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RESUMO

O agronegécio brasileiro tem demonstrado, ao longo dos anos, uma significativa
importancia para o desenvolvimento do pais. Dentro do agronegdcio, a aquicultura,
atividade agropecuéria, encontra-se em amplo crescimento e vem ganhando espaco
nos ultimos anos. Em meio as diversas espécies, a tilapia se destaca como a mais
produzida nacionalmente, contribuindo para que o Brasil alcance o 4° lugar no
ranking mundial dos maiores produtores dessa espécie. Devido a significativa
importancia da tilapia e ao potencial mercado consumidor de pescado, esta
dissertacdo tem por objetivo analisar a relacdo comprador-fornecedor na gestéo da
gualidade da tilapia consumida no Distrito Federal. Esta pesquisa caracteriza-se
como aplicada e descritiva e faz uso de recursos de pesquisa qualitativa. Como
método, aplicou-se 12 entrevistas semiestruturadas em peixarias e restaurantes no
Distrito Federal, em seguida promoveu-se a triangulacdo entre os dados das
entrevistas e os dados dos roteiros de observacdo ndo participante de carater
presencial e na internet, previamente obtidos, que resultou na caracterizacdo das
operacbes de servicos das peixarias e restaurantes (compradores) com seus
clientes, na compreensédo do relacionamento dos compradores com 0 seu principal
fornecedor de tilapia e na identificagcdo dos principais fatores de relacionamento e
praticas de gestdo da qualidade que sao priorizados pelos compradores. Os
resultados indicam que uma parceria bem-sucedida, do ponto de vista dos
compradores, é altamente influenciada quando existe confianca, compromisso e
comunicacao, fazendo com que os compradores se tornem satisfeitos com a relagao
e queiram manter um relacionamento a longo prazo com o seu principal fornecedor
de tilapia. Adicionalmente, este estudo reconhece que um relacionamento bem-
sucedido, direcionado para um relacionamento duradouro e de longo prazo, contribui
para que os fornecedores se esforcem em adotar praticas de gestdo da qualidade,
por meio de uma melhoria continua para a qualidade da tilapia e servi¢cos prestados
e no atendimento as especificacdes previamente acordados com a empresa
compradora. Como esta pesquisa tratou de um tema pouco estudado, pode
contribuir para o desenvolvimento de novos estudos na &rea, com outras espécies
de significativa relevancia para a aquicultura brasileira e em outras regiées do pais
onde estdo localizados os principais polos de consumo da tilapia. Em termos de
inovacao, pretende-se que essa pesquisa contribua para o processo de tomada de
decisdo pelas principais organizacfes envolvidas na producdo e comércio de tilapia
no Distrito Federal e na elaboracéo de politicas publicas para aumento da producéo
€ consumo dessa espécie.

Palavras-chave: Aquicultura. Relacdo comprador-fornecedor. Tilapia. Distrito
Federal.



ABSTRACT

Brazilian agribusiness has demonstrated, over the years, a significant importance for
the development of the country. Within agribusiness, aquaculture, an agricultural
activity, is experiencing strong growth and has been highlighted in recent years.
Among the commercial species, tilapia stands out as the most produced nationwide,
contributing with Brazil's 4th place in the world ranking of the largest tilapia
producers. the Due to the significant importance of tilapia and the potential fish
consumer market, the presente work aims at analyzing the buyer-supplier
relationship in tilapia quality management consumed in the Federal District. This
research is characterized as applied and descriptive, using qualitative research
resources. As a method, 12 semi-structured interviews were applied in fish market
and restaurants located in the Federal District, then interview informations and
observation script data were analysed together which resulted in the characterization
of the fishmongers and restaurants (buyers) service operations with their customers,
in order to understand the relationship between the buyers with their main tilapia
supplierers and in the identification of the main relationship factors and quality
management practices that are prioritized by the buyers. The results indicate that a
successful partnership, from the point of view of buyers, is highly influenced when
there is trust, commitment and communication, becoming buyers satisfied with the
relationship and willing to maintain a long-term partnership with the main tilapia
supplier. Additionally, this study recognizes that a successful relationship, aimed at a
lasting and long-term partnership, contributes to suppliers efforts to adopt quality
management practices, through continuous product and services improvement in
compliance with the specifications previously agreed with the purchasing company.
As this research dealt with a topic that has been little studied, it can contribute to the
development of new studies in the area, with other species of significant relevance
for brazilian aquaculture and in other country regions where the main tilapia
consumption centers are located. In terms of innovation, it is intended that this
research contribute to the decision-making process by the main organizations
involved in the production and tilapia trade in the Federal District and in the
elaboration of public policies to increase the production and consumption of this
species.

Keywords: Aquaculture. Buyer-supplier relationship. Tilapia. Federal District.
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1. INTRODUCAO

1.1. Contextualizagao

O agronegocio brasileiro tem demonstrado, ao longo dos anos, uma
significativa importancia para o desenvolvimento do pais, exercendo um papel de
destaque na dinamica econémica e social, com grande impacto no Produto Interno
Bruto (PIB), na balanca comercial e na produtividade do pais (BUAINAIN et al.,
2014; CASTRO et al., 2020). Se destaca como o terceiro maior produtor agricola
global e um dos principais exportadores de commodities, principalmente soja e
milho, além de carne bovina, aves, acucar, café e suco de laranja (VALE, 2018).

Em 2020, o agronegd6cio como um todo, incluindo segmentos dentro e fora da
porteira, foi responsavel por 26,6% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro,
enquanto o setor agropecuario individualmente representou 7% do PIB nacional,
conforme os dados do Centro de Estudos Avancados em Economia Aplicada
(CEPEA, 2021).

Dentro do agronegdcio, a agropecuaria se destaca através dos resultados
expressivos de producéo e consumo de carnes, principalmente as cadeias da carne
bovina, suina e de aves. Projecdes do Agronegdcio, realizado pelo Ministério da
Agricultura, Pecuéria e Abastecimento - MAPA, indicam que a producdo de carnes
(bovina, suina e aves) entre 2020/21 e 2030/31, devera aumentar em 6,6 milhdes de
toneladas, correspondendo um acréscimo de 24,1%. As carnes de frango e de
suinos, sdo as que devem apresentar maior crescimento nos proximos anos, com
27,7% e 25,8% respectivamente. A produgcao de carne bovina deve crescer 17,0%
entre 0 ano base e o final das projecbes. Esses percentuais podem situar-se em
niveis maiores, haja vista o0 aumento da procura por proteina animal (MAPA, 2021).

Neste sentido, de acordo com as projecdes sobre o consumo de carnes, no
periodo de 2019/20 e 2029/30, o consumo da carne de frango continuara sendo a de
maior referéncia, com uma taxa de 2,5% ao ano, a carne suina passa para 0
segundo lugar de crescimento no consumo, apresentando uma taxa anual de 2,2%
ao ano, ja a carne bovina tera um baixo crescimento de consumo, de apenas 0,8%
ao ano (MAPA, 2020).

Conforme Kubitza (2015), apesar de o Brasil ser um grande produtor de aves,

bovinos e suinos, a aquicultura apresenta um crescimento promissor no cenario,
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pois foi o setor de carnes que mais cresceu em produgcdo no periodo de 2004 a
2014, com aproximadamente 8%, versus 5,1% para bovinos, 4,1% para frango e
2,9% para suinos. Dados de 2019 da Producéo da Pecuaria Municipal - PPM do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE, a piscicultura brasileira
apresentou crescimento de 1,7%, a producdo de bovinos cresceu 0,4%, a producéo
de suinos reduziu em 1,6% e a producéo de aves cresceu 0,1% em relacdo ao ano
de 2018 (IBGE/PPM, 2019).

Pedroza Filho et al. (2020b) afirmam que a piscicultura brasileira vem
ganhando espaco nos ultimos anos, com significativos avancos no aumento da
producdo e na profissionalizacdo da cadeia. Esse crescimento esta diretamente
relacionado a demanda do mercado interno, visto que do total das 579 mil toneladas
produzidas em 2019 pela piscicultura, apenas 1,13% foram destinadas a exportacao.

Com a forte demanda do consumidor e continuos investimentos, o setor de
criacdo de tilapia apresenta maior relevancia no segmento, correspondendo, a
61,1% da quantidade total de peixes produzidos em 2019, e um aumento de 3,5%
em relacdo ao ano anterior (IBGE/PPM, 2019).

A tendéncia é que a tilapia ganhe ainda mais espaco na producao nacional,
por meio da busca de mercado interno e exportagdes para 0 mercado externo,
devido as suas caracteristicas atrativas, como os filés brancos de textura firme e
saborosos (SCHULTER; VIEIRA FILHO, 2017; BARROSO et al., 2018).

Para Pigatto et al. (2020) o mercado passou por grandes transformagcdes com
a evolucdo da globalizacdo, visto que se tornaram crescentes 0 interesse na
Inovacao, as expectativas sobre o comportamento do consumidor, e a busca pela
gualidade e sustentabilidade em produtos e servicos. Conforme Ziggers e
Trienekens (1999), as empresas que constituem o agronegoécio se deparam com
mercados mais dindmicos, complexos e competitivos, afetando todos os niveis da
cadeia. Assim, para que as cadeias de abastecimento alimentar sejam mais
competitivas € necessario que se desenvolvam parcerias de sucesso na perspectiva
de uma acao cooperativa.

Construir boas relagdes com os parceiros da cadeia de suprimentos é
fundamental para que as empresas se tornem competitivas, visto que o
desenvolvimento de parcerias entre compradores e fornecedores ja é reconhecido

como diferencial competitivo nas empresas de manufatura por permitir acesso a
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informacgbes e melhor visibilidade da cadeia (YU; HUO, 2018; REVILLA; SAENZ,
2017).

Alem de questdes especificas, como a perecibilidade, prazos de validade,
rastreabilidade, qualidade e seguranca dos alimentos, comportamentos sazonais e
condi¢des de transporte e armazenamento, as empresas do setor alimentar também
enfrentam requisitos complexos de sustentabilidade na cadeia de suprimentos
(GELDERMAN et al., 2020). Por isso, Mellat-Parast (2013) abordou que o uso de
praticas de gestdo da qualidade do fornecedor, como a confianca, integracdo de
informacbes e processos, agbes cooperativas e governanca podem melhorar o
desempenho e a satisfacdo do comprador-fornecedor, desenvolvendo importantes
vantagens competitivas.

Nesse sentido, as empresas compradoras do setor de alimentos reconhecem
cada vez mais a necessidade de cultivar relacionamentos com 0s seus
fornecedores, visto que um relacionamento bem-sucedido consiste na selecao de
fornecedores que também estejam empenhados a alcancar resultados de
desempenho positivos durante o relacionamento (GELDERMAN et al., 2020;
KATAIKE et al.,, 2019). Da mesma forma, entendem que estreitar parcerias,
compartilhar informagdes de qualidade e coordenar processos com os fornecedores
pode ajudar no cumprimento dos requisitos da gestédo da qualidade, pois a qualidade
do produto final € garantida a partir da qualidade das matérias-primas que foram
utilizadas (YU; HUO, 2018; ZU; KAINAK, 2012).

Mediante o exposto, o Distrito Federal (DF) apresenta uma alta demanda por
pescado, em aproximadamente 14 kg/habitante/ano, enquanto a média nacional é
de 9 kg/habitante/ano, porém com a producdo baixa, de aproximadamente 2.050
toneladas em 2021, sendo 1.800 toneladas de tilapia, a demanda local € abastecida
fortemente por peixes de outros estados (PEIXEBR, 2019; PEIXE BR, 2022;
IBGE/PPM, 2020). No caso especifico da tilapia, espécie bastante consumida na
regido, destaca-se o filé e a tilapia inteira fresca. O mercado de filé é abastecido
principalmente pelas agroindustrias dos Estados do Parana, Sao Paulo e Goias. Ja o
mercado de tildpia inteira fresca é abastecido em grande parte pelos produtores do
Distrito Federal. A comercializacdo € realizada principalmente por meio de
restaurantes, feiras, peixarias e mercado de varejo (SCHULTER, 2018). O segmento

de mercado de varejo corresponde a 46,84% da distribuicdo, enquanto o0s
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segmentos de restaurantes e peixarias, correspondem a 27,16% e 11,57%
respectivamente (BORGES, 2010).

Com o aumento da concorréncia e diversificacdo na oferta de produtos, os
consumidores estdo mais atentos a qualidade, tendo por demanda um padréo
superior de qualidade do pescado. Fato esse, que corrobora para que restaurantes e
peixarias busquem por produtos de qualidade superior, a pre¢cos competitivos, para
atender a demanda dos consumidores mais exigentes com a qualidade.

Considerando que o Distrito Federal seja um importante centro de consumo
de tildpia no pais, compreender os fatores de relacionamento existentes na relacao
entre compradores e fornecedores, em relacdo as praticas de gestdo da qualidade
dos principais fornecedores de tilapia no DF consistem no foco desta pesquisa. A
necessidade das pesquisas no assunto exposto se mostra sobretudo no Brasil, com
atencdo especial para o DF, onde ainda n&do foram realizados estudos que

documentem essa relagcdo comprador-fornecedor na gestdo da qualidade da tilapia.

1.2. Formulagéo do Problema de Pesquisa

A globalizacdo das economias e a crescente concorréncia tém feito com que
as empresas busquem tornar-se mais competitivas no mercado. Essa
competitividade é determinada pela capacidade de se desenvolverem colaboracdes
ou parcerias de sucesso entre as empresas, e para isso a gestdo da qualidade tem
contribuido de forma positiva para a melhoria continua dos processos entre as
cadeias de suprimentos, buscando aperfeicoar seu desempenho e alcancar a
satisfacdo do cliente e de outras partes interessadas (FERNANDES et al., 2017;
ZIGGERS; TRIENEKENS, 1999; MELLAT-PARAST, 2013).

A adocdo de préticas de gestdo da qualidade nos relacionamentos
interorganizacionais entre fornecedores e compradores sédo ferramentas importantes
para que as cadeias de suprimentos obtenham vantagem competitiva (YO; HUO,
2018). Além disso, construir um relacionamento proximo entre comprador-fornecedor
se tornou uma das principais fontes para alcancar vantagem sustentavel e de longo
prazo (BUTT; SHAH; SHEIKH, 2020).

No panorama global, grande parte dos estudos realizados abordam sobre a
gestao da qualidade e fatores relacionais na cadeia de suprimentos de forma isolada
(MELLAT-PARAST, 2013). Fynes e Voss (2002) mencionam que as lacunas



17

existentes na literatura sobre os fatores de relacionamento entre comprador-
fornecedor e gestdo da qualidade ofertam um significativo espaco para futuras
pesquisas que abordem sobre a temética.

Para Prahinski e Benton (2004), o relacionamento entre comprador e
fornecedor é extremamente importante para o sucesso de ambas as partes, visto
gue, para uma empresa compradora obter sucesso, dependera de um bom
relacionamento com os seus fornecedores, os quais devem entregar produto de
gualidade no tempo e na quantidade certa. Assim, parcerias de sucesso que
envolvam atributos de confianga, compromisso, comunicagao eficaz, resolucédo de
conflitos e cooperacdo (GRACA; BARRY; DONEY, 2015) sdo extremamente
importantes no relacionamento entre peixarias, restaurantes e seus principais
fornecedores de tilapia no Distrito Federal.

No relacionamento comprador-fornecedor no comércio de pescado, Glavee-
Geo e Engelseth (2018) descobriram que o uso de normas, confianca e estruturas
sociais eram essenciais para preservar as relacées de negocios a longo prazo entre
comprador e fornecedor de frutos do mar noruegueses. Para Branska e Radova
(2015), a transferéncia de informagdes entre comprador e fornecedor aprofundou a
cooperacao entre eles, contribuiu para agregacao de valor ao produto e promoveu
um relacionamento de longo prazo entre fornecedores e uma empresa de pescado
da Republica Checa. Nobi et al. (2017) verificaram que a interacdo social, a
confianga e a visao compartilhada estavam melhorando a relagdo do comprador-
fornecedor na industria de camardo. Portanto, percebe-se que existe uma lacuna em
estudos que tratem da relagcdo comprador-fornecedor na gestdao da qualidade da
tilapia consumida no Distrito Federal, visto que até o momento de realizacdo das
revisdes de literatura usadas para a elaboracdo desta dissertagcdo nao havia nenhum
outro estudo que tivesse analisado especificamente a temética em questao.

Assim, denota-se o0 problema da presente pesquisa: Quais sdo os fatores de
relacionamento e préticas de gestédo da qualidade priorizados pelo fornecedor, sob a
perspectiva do comprador (peixarias e restaurantes) no comeércio de tilapia do
Distrito Federal?

1.3. Objetivos da pesquisa

1.3.1. Objetivo Geral
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Analisar os fatores de relacionamento e praticas de gestdo da qualidade que
caracterizam a relacdo comprador-fornecedor de tilapia no Distrito Federal, sob a

perspectiva do comprador (peixarias e restaurantes).

1.3.2. Objetivos Especificos

a) Caracterizar as operacfes de servicos das peixarias e restaurantes com seus
clientes;

b) Compreender como funciona o relacionamento das peixarias e restaurantes
com o seu principal fornecedor de tilapia;

c) ldentificar quais os principais fatores de relacionamento e praticas de gestéo
da qualidade séo priorizados (ou nédo) pelas peixarias e restaurantes em sua

relacdo com seu principal fornecedor de tilapia.

1.4. Justificativa

A literatura mostra que relacionamentos colaborativos sdo capazes de gerar
confianga, informag¢des administrativas e oportunizar um relacionamento de longo
prazo, objetivando agregar valor ao produto e tornando a empresa mais competitiva.
Entretanto, para o agronegocio, sdo poucos os trabalhos encontrados na literatura
gue abrangem fatores relacionais, sendo que boa parte deles se concentram em
estudar o elo final da cadeia, ou seja, o relacionamento entre fornecedor e
consumidor final (AJl, 2016; BATT, 2003).

Nesse contexto, esta pesquisa se propde compreender qual a percepcéo do
comprador em relacdo as praticas de gestdo da qualidade e fatores de
relacionamento sdo adotadas por seus fornecedores e como funciona a relagéo
entre eles, tendo em vista a quantidade reduzida de estudos empiricos que abordem
de forma conjunta essa tematica, em especifico, no comércio de tilapia no Distrito
Federal, envolvendo peixarias e restaurantes com o seu principal fornecedor.

A principal contribuicdo desta pesquisa € trazer para a cadeia produtiva da
tilapia a discussdo sobre o valor do relacionamento entre compradores e
fornecedores na gestdao da qualidade e poder contribuir para futuras pesquisas

referentes a este segmento no Distrito Federal e em outros estados do Brasil, além
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de poder realizar o estudo com outras espécies de relevante impacto econdmico na
aquicultura nacional.

Os resultados desta pesquisa também tém o potencial de gerar informacdes
para subsidiar o processo de tomada de decisdo pelas principais organizacoes
envolvidas na producdo e comércio de tilapia e na elaboracdo de politicas publicas

para o aumento da producéo e consumo dessa espécie no Distrito Federal.

1.5. Estrutura e Organizacgédo do Trabalho

Apbés a secdo introdutéria, contendo a contextualizacdo do assunto, a
formulacdo do problema de pesquisa, os objetivos geral e especificos, e a
justificativa, aborda-se como capitulo segundo desta pesquisa o referencial teérico
sobre a gestdo da cadeia de suprimentos, a gestdo da qualidade na cadeia de
suprimentos, o relacionamento comprador-fornecedor e no comércio de pescado, a
producdo e mercado de tilapia no mundo, no Brasil e no Distrito Federal. O capitulo
terceiro traz a descricdo da metodologia utilizada para o desenvolvimento e
realizacdo desta pesquisa. No quarto capitulo, os resultados sdo apresentados e
discutidos e no quinto capitulo apresenta as consideracdes finais deste trabalho. Por
fim, sdo listadas as referéncias e como apéndices o0s roteiros de entrevista
semiestruturada e os roteiros de observacédo nao-participante de carater presencial e

online que foram aplicados nas peixarias e restaurantes no Distrito Federal.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Gestdo da Cadeia de Suprimentos (GCS)

Falar sobre cadeia de suprimentos ultrapassa as fronteiras dos paises, por
ser um assunto globalizado, em que autores do mundo inteiro escrevem sobre o
tema, o que se torna dificil chegar a um consenso sobre sua definicdo, porém parece
ser mais comum do que a definicAo de gestdo da cadeia de suprimentos. Para
Lambert, Stock e Ellram (1998) a cadeia de suprimentos pode ser definida como o
alinhamento de empresas que trazem produtos ou servigos até o consumidor final.

Lummus e Vokurka (1999) definem como um conjunto de todas as atividades
envolvidas para que o produto chegue ao consumidor final, compreendendo desde a
matéria prima até o cliente, incluindo o abastecimento de matérias-primas e
componentes, fabricagdo e montagem, armazenagem e rastreamento de estoques,
entrada e gerenciamento de pedidos, distribuicdo por meio de todos os canais,
entrega ao consumidor e inclusive o sistema de informagdo necessario para
monitorar todas essas atividades.

Com o objetivo de propor uma abordagem completa sobre o tema, Mentzer et
al. (2001) realizaram uma ampla pesquisa sobre a gestdo da cadeia de suprimentos,
também conhecida como Supply Chain Management (SCM), em que a definiram
como um conjunto de trés ou mais organizacbes ou individuos que estejam
diretamente envolvidos nos fluxos que antecedem ou precedem 0O processo
produtivo de produtos, servi¢os, finangas ou informac¢des de uma fonte fornecedora
a um possivel cliente.

Lambert e Cooper (2000, p. 66) definem SCM como “a integracdo dos
principais processos de negocios que produzem produtos, servigos e informacgdes
gue agrega valor para os clientes e as demais partes interessadas e envolvidas”.

Para Fernandes et al. (2017, p. 53) a gestao da cadeia de suprimentos “surgiu
como uma ferramenta essencial para que as organizagdes aumentem a sua
vantagem competitiva no mercado através da eficiéncia operacional, visto que
permite o desenvolvimento de um elo entre o mercado, a rede de distribuicdo, o
processo produtivo e as atividades de compras, oferecendo aos clientes um servigo

de exceléncia a baixo custo”.
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Apo6s uma série de mudancas ocorridas no setor agroalimentar, comecaram a
ser incentivadas atitudes de colaboracdo em todos 0s niveis entre as empresas,
destacando relacbes de trabalho mais proximas e duradouras e parcerias com
fornecedores, buscando desenvolver cadeias de suprimentos mais eficientes e de
valor agregado aos clientes (MATOPOULOS et al., 2007).

2.2. Gestdo da Qualidade na Cadeia de Suprimentos (GQCYS)

Na visdo de Ross (1998), a GQCS pode ser definida como o envolvimento de
todos os atores da cadeia de suprimentos, além das fronteiras das empresas
individuais pela melhoria de processos, produtos e servicos, buscando vantagem
competitiva e fornecendo valor ao cliente.

Para Robinson e Malhotra (2005, p. 319), a gestdo da qualidade tradicional
destaca o controle e a melhoria dos processos internos, integrando outros setores da
empresa, como marketing, compras e fabricacdo. Os autores definem a gestao da

gualidade na cadeia de suprimentos como:

[...] a coordenacdo formal e integrada de processos de negoécios
envolvendo todas as organizagdes parceiras no canal de fornecimento para
medir, analisar e melhorar continuamente os produtos, servigos e processos
a fim de agregar valor e alcancgar a satisfagdo dos clientes intermediarios e
finais no mercado.

Para Foster Jr (2008), a GQCS é vista como uma abordagem apoiada em
sistemas para a melhoria do desempenho que aproveita as oportunidades criadas
pelas ligacées a montante e a jusante com fornecedores e clientes.

Lin, Kuei e Chai (2013) conceituam a GQCS como o gerenciamento das
atividades estratégicas e taticas de uma cadeia de suprimentos para evitar desvios
guanto aos padrdoes estabelecidos, garantir a responsabilidade dos parceiros,
otimizar o sistema e construir redes de abastecimento competentes.

De acordo com Zu e Kaynak (2012), o conceito de GQCS é baseado nos
elementos de gestdo da qualidade e gestdo da cadeia de suprimentos tendo por
finalidade promover a melhoria continua do desempenho e a satisfacédo dos clientes.

De uma forma geral, a GQCS promove a utilizacdo da gestdo da qualidade

em todas as atividades a montante e a jusante na cadeia de suprimentos,
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envolvendo as relagcbes entre as empresas, fornecedores e clientes na busca de
reducdo de custos, maior satisfacdo do cliente, agregacdo de valor ao produto e
melhoria do desempenho organizacional (ZORZENON, 2019). Logo, a gestdo da
gualidade envolve préaticas e relacionamentos colaborativos entre compradores e
fornecedores que possibilite ndo s6 a entrega de produtos com qualidade superior,
mas que contribua para o desempenho de todos os membros da cadeia de

suprimentos.

2.3. Préticas de Gestao da Qualidade na Cadeia de Suprimentos (GQCS)

As préticas de GQCS sdo uma série de acles realizadas por uma
organizagéo para o alcance de uma eficaz gestdo da qualidade do produto em todo
o percurso da cadeia (QUANG et al., 2016; HONG; ZHANG; DING, 2018).

Para Zeng, Anh e Matsui (2013) essas praticas devem ser representadas por
um conceito multidimensional, envolvendo trés grupos: préticas internas de gestao
da qualidade, interacdo da qualidade com fornecedores e interagcdo da qualidade
com os clientes. Os autores agruparam caracteristicas associadas a cada um
desses trés grupos: (i) praticas internas de gestdo da qualidade (gestdo da
lideranca, planejamento estratégico, analise de dados da qualidade, gestdo de
processos, gestao de pessoas, processo de design e desenvolvimento de produto);
(i) interacdo da qualidade com fornecedores (relacionamento de logo prazo,
envolvimento no desenvolvimento de produtos, melhoria da qualidade, foco de
gualidade na selecao de fornecedores ao invés de centrar-se em preco e certificacédo
de fornecedores); e, (iii) interacao da qualidade com os clientes (frequentes reunides
com os clientes, visitas aos clientes, encorajamento de feedback dos clientes sobre
a qualidade, envolvimento dos clientes no projeto de produto e pesquisa de
necessidade dos clientes).

Lin, Kuei e Chai (2013) entendem que a GQCS é composta pelas areas de
relacionamento com fornecedores, tecnologia da informacdo, gerenciamento de
processos, suporte da alta administragdo, gerenciamento de recursos humanos,
gerenciamento da qualidade, planejamento estratégico e gestdo do conhecimento.

Na visdo de Foster Jr. (2008) os principais temas comuns no estudo da
GQCS sao o foco no cliente, praticas de qualidade, relagcbes com fornecedores,

praticas de lideranca e recursos humanos, resultados de negdécios e segurancga.
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Para Soares, Soltani e Liao (2017), as principais areas da GQCS séo a lideranca da
gualidade, o foco no cliente, o foco no consumidor, as organizacdes habilitadas para
a tecnologia da informacéo e a integracdo. Os autores abordam também em seu
estudo a importancia da orientagao para o comprador e o foco no fornecedor, como
principais preditores (antecedentes) da eficacia da GQCS. Da mesma forma,
Fernandes et al. (2017) entendem que uma empresa pode alcancar um melhor
resultado operacional ao considerar os fornecedores como membros de sua
organizagao.

Nesse contexto, Zhang et al. (2011) entendem que, na busca de uma
vantagem competitiva, os fornecedores precisam constantemente verificar se
respondem de forma eficaz aos requisitos e solicitacbes de seus clientes
(compradores) para garantir que estes adquiram produtos (bens ou servicos) de
acordo com o esperado. Para isto, os autores ressaltam a importancia da busca de
um relacionamento cooperativo entre 0s membros da cadeia para a construcao das
praticas de gestdo da qualidade.

Sao muitos estudos que abordam a gestdo da qualidade do fornecedor como
uma parte importante das praticas da GQCS, pois € a primeira etapa da gestao da
qualidade total (SILA; EBRAHIMPOUR; BIRKHOLZ, 2006; SOARES; SOLTANI;
LIAO, 2017). Assim, para maximizar o foco na qualidade, os gestores precisam
desenvolver um relacionamento mais proximo de seus fornecedores em suas
praticas de qualidade (SILA; EBRAHIMPOUR; BIRKHOLZ, 2006; DELLANA; KROS,
2014).

Para Kaynak e Hertley (2008), as empresas devem buscar um relacionamento
mais estreito com os seus fornecedores e um maior esforco na integracdo dos
fornecedores-chave no processo de desenvolvimento de produtos visando alcancar
todo o potencial do fornecedor. Hong, Zhang e Ding (2018) entendem que a alianga
estratégica do comprador com o seu fornecedor promove praticas de GQCS que
aumentam a eficiéncia da operacdo e aprimoram a qualidade geral da cadeia de
suprimentos, aumentando assim, suas vantagens competitivas.

Nesse contexto, a tendéncia € que os fornecedores busquem por melhores
praticas de qualidade para que consigam se manter numa posicdo de preferéncia
por seus compradores, e nao corram o risco de serem substituidos pela
concorréncia (BENTON; MALONI, 2005). O desempenho do fornecedor com relacéo
a qualidade, € medido através da identificacdo daqueles que estejam dispostos a
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estabelecer parcerias de longo prazo, investir em tecnologia, apresentar empenho
com a melhoria da qualidade e agir de forma cooperada com as empresas
compradoras, buscando resolver qualquer problema de qualidade que possam existir
(AHIRE; GOLHAR; WALLER, 1996).

Talib, Rahman e Qureshi (2011) ao realizarem um levantamento bibliogréafico
sobre préticas de gestdo da qualidade total e gestdo da cadeia de suprimentos
concluiram que as principais praticas de GQ encontradas na literatura, sao:
compromisso da alta geréncia, foco no cliente, treinamento e educacéo, melhoria
continua e inovagéo, gestdo de fornecedores e envolvimento dos funcionarios. Sera
discutido com maior énfase para a realizacdo deste estudo as praticas de melhoria
continua e de atendimento as especificacbes na GQCS. Portanto, o Quadro 1

resume de uma forma geral essas préaticas na cadeia de suprimentos.

Quadro 1 — Préticas de GQCS

Praticas Definicdo Autores

Toledo et al. (2014); Bhuiyan e Baghel
Consiste em

Melhoria Continua

um processo de
continuas melhorias a longo prazo,
visando alcancar vantagem
competitiva.

(2005); Dean e Bowen (1994); Davison,
Gordon e Robison (2005); Soriano et al.
(2012); Zhang et al. (2011); Zhang,
Waszink e Wijngaard (2000); Johnston e

Clark (2002).

Consiste no processo de continuas
verificacbes de forma eficaz aos
requisitos e  solicitagbes dos
clientes.

Atendimento as Kotler

especificacdes

Zhang et al. (2011);
Sadikoglu e Olcay (2014).

(2000);

Fonte: Autoria prépria.

Para Toledo et al. (2014, p. 53) a melhoria continua pode ser definida como:

(..) a agregacdo de valor ao cliente atravées do
desenvolvimento e aperfeicoamento de produtos e processos
NOvos ou ja existentes, em busca da reducdo da variabilidade,
da reducdo do numero de defeitos e incremento da
produtividade. (...) A melhoria continua & uma filosofia que
considera o desafio da melhoria de produtos, processos e
servicos, um procedimento sem fim permeado de pequenas
conquistas.

Bhuiyan e Baghel (2005) a definem como uma cultura de melhoria sustentavel
gue busca eliminar as perdas em todos os sistemas e processos de uma

organizacdo. Para Dean e Bowen (1994), a melhoria continua representa o
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compromisso de constantes verificagbes nos processos operacionais e
administrativos para alcancar a satisfacdo do cliente, sendo mais eficaz quando
conduzida por suas necessidades.

Nesse contexto, considerando o crescente aumento da concorréncia em
setores da producao e servicos, torna-se essencial que a qualidade dos produtos e
meios de producdo de uma empresa seja alvo de constantes melhorias, para que se
mantenha numa posicéo sustentavel de mercado e conquiste vantagem competitiva
sobre seus concorrentes (DAVISON; GORDON; ROBISON, 2005). Assim, a
melhoria continua da qualidade do produto pode ser percebida através do aumento
da durabilidade, confiabilidade ou qualquer outra caracteristica importante do ponto
de vista do usuario, trazendo possibilidades para que a empresa se destaque frente
as suas concorrentes, por ter um produto considerado de “melhor qualidade” e
possivelmente de melhor relagéo preco/qualidade (SORIANO et al., 2012).

Zhang et al. (2011) entendem que a melhoria continua e o gerenciamento da
cadeia de suprimentos sao estratégias de gestdo da qualidade que estabelecem um
nivel de parceria entre fornecedores e compradores. Nesse sentido, empresas
(compradoras) que desejam gerenciar a qualidade de seus fornecedores, dedicam
esforcos para estabelecer relacées de longo prazo, fornecendo feedback sobre o
desempenho dos produtos e servicos entregues pelos fornecedores, realizando
auditorias de qualidade e considerando a qualidade do produto como o mais
importante aspecto de selecdo de seus fornecedores (ZHANG; WASZINK;
WIINGAARD, 2000).

Portanto, as organizacGes devem alcancar pequenos e sucessivos beneficios
de melhoria continua por um longo periodo para garantir a qualidade do produto
final, ao invés de adotar uma mudanca radical que ird gerar grandes melhorias, mas
a curto e médio prazo (JOHNSTON; CLARK, 2002).

Com relacdo ao atendimento as especificacbes, Zhang et al. (2011)
compreendem que as empresas (fornecedores) que procuram vantagem
competitiva, necessitam verificar constantemente se respondem eficazmente aos
requisitos e solicitagdes dos clientes (compradores) e garantir que estes clientes
obtenham produtos (bens ou servigcos) conforme o esperado. Porém, os autores
ressaltam a importancia do relacionamento cooperativo entre os membros da cadeia

de suprimentos para a construcao das praticas de qualidade.
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Para Yang et al. (2009), a conformidade com a qualidade esta relacionada ao
interesse mutuo do comprador-fornecedor em cumprir os requisitos de qualidade
especificados no relacionamento.

Para Kotler (2000), a satisfacdo esta ligada diretamente a percepcdo do
cliente em relacéo as expectativas de ter sido bem atendido pelo produto ou servico,
ou seja, caso o retorno oferecido pelo servico prestado seja menor que o esperado
ele estara insatisfeito, se for o esperado, estara satisfeito e se exceder as suas
expectativas, estara altamente satisfeito. Portanto, € necessario que os fornecedores
tenham conhecimento dos requisitos e expectativas de seus clientes para oferecer
produtos e servicos que estejam em conformidade com o esperado (SADIKOGLU,;
OLCAY, 2014).

2.4. Desenvolvimento do Relacionamento Comprador-Fornecedor

Para Wilson (1995) a existéncia das relacbes entre compradores e
fornecedores ocorre desde que os seres humanos passaram a comercializar bens e
servicos, e estes relacionamentos foram se desenvolvendo com base na amizade e
confianga entre os envolvidos, mantidos por servicos ou produtos de qualidade.

Desenvolver e gerenciar relacionamentos entre comprador e fornecedor é
importante para enfrentar os riscos de incertezas e interrupcdes que possam ocorrer
nas cadeias de suprimentos (YAWAR; SEURING, 2020).

Para Odongo et al. (2016), as empresas buscam relacionamentos mais
proximos com outros membros da cadeia de suprimentos quando beneficios mutuos
podem ser alcancados. Paulraj, Chen e Lado (2012) entendem que as relacdes
comprador-fornecedor sdo constantemente baseadas em transacfes ou confianca e
compromisso, ou a combinagéo desses modelos.

Em um relacionamento entre comprador-fornecedor, o comprador se
preocupard em obter beneficios do cumprimento das funcbes de relacionamento
com o fornecedor, e este terd& um melhor entendimento das necessidades e
preferéncias do comprador, facilitando o fornecimento de produtos adequados para
atender as necessidades (SONG; LIU; WANG, 2012).

Para Fynes e Voss (2002), fatores como a comunicagdo, confianga,
adaptacdo, compromisso, interdependéncia, satisfacdo e cooperacao, sao utilizados
como indicadores de forca do relacionamento, ou seja, indica o grau de

envolvimento em ambas as partes para manter uma relacéo de trabalho ativo e de
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longo prazo. Para os autores, ao desenvolver a confianga, compromisso,
aperfeicoando a comunicacdo e a cooperacdo, havera grandes chances do
relacionamento torna-se mais forte e possivelmente uma relagdo mais proxima entre
fornecedor e comprador.

Em um estudo realizado por Aji (2016), com agricultores compradores de
batata-semente na Indonésia, com intuito de verificar o quanto os fatores de
relacionamento comprador-fornecedor influenciam as suas decisbes de compra,
concluiu-se que as relacbes entre os agricultores e fornecedores foram
estabelecidas com base em altos niveis de satisfacdo, confianca e compromisso a
longo prazo, sendo que a qualidade dos produtos e dos servicos ofertados,
melhorou significativamente a satisfacdo dos relacionamentos dos agricultores.

Para Ganesan (1994), a confianca € um fator determinante para construir um
relacionamento de qualidade e obter uma orientacdo a longo prazo. Portanto,
estabelecer um relacionamento estreito e de longo prazo com os fornecedores pode
reduzir os custos de transacdo e o tempo de estocagem do produto, garantir a
gualidade da matéria-prima e, eventualmente, melhorar o desempenho geral das
empresas.

Conforme Song, Liu e Wang (2012), o fornecedor deve desenvolver e manter
um relacionamento de qualidade da melhor maneira possivel com o seu comprador,
buscando criar um ambiente de relacionamento harmonioso por meio da
comunicacdo e da resolucdo de conflitos, se comprometendo em alcancar uma
crescente adaptacao no relacionamento.

As varidveis de fator de relacionamento entre comprador-fornecedor
escolhidas para compor este estudo sdo: confiangca, comunicacéo
interorganizacional, dependéncia, satisfacdo do relacionamento, compromisso e
relacionamento a longo prazo. Tais variaveis foram selecionadas depois da extensa
revisdo de literatura realizada e julgadas importantes, com base em sua alta
frequéncia de ocorréncia em diferentes trabalhos de pesquisa. Dessa forma, é
discutido a seguir as principais definicbes ou caracteristicas das variaveis de
relacionamento com seus principais autores pesquisados. Portanto, o Quadro 2
resume de uma forma geral essas variaveis entre comprador-fornecedor na cadeia

de suprimentos.
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Quadro 2 — Variaveis de relacionamento entre comprador-fornecedor

Variaveis

Definicéo

Autores

Confianca

Consiste no desempenho do
fornecedor quanto a entrega dos
componentes solicitados, no lugar
certo, no prazo acordado, nas
condi¢cdes e embalagens exigidas e na
quantidade solicitada.

Anderson e Narus (1990); Doney e
Cannon (1997); Khan et al. (2015);
Morgan e Hunt (1994); Aji (2016);
Jiang, Henneberg e Naudé (2012);
Hoetker (2005); Fynes, Voss e de
Budrca (2005); Kuei e Madu (2001).

Comunicagéao
interorganizacional

Consiste na troca e/ou
compartilhamento de
informacdes/metas entre as partes,
buscando alcancar uma melhor
coordenacdo dessas atividades.

Anderson e Narus (1990);

Holland (1995); Fynes, Voss e de
Bdrca (2005); Joshi et al. (2017);
Agarwal e Narayana (2020);
Ambrose et al. (2008); Aji (2016).

Dependéncia

Consiste na necessidade de manter o
relacionamento com o parceiro para
que consiga atingir suas metas.

Emerson  (1962); Vijayasarathy
(2010); Huo et al. (2019); Buchanan
(1992); Shi e Liao (2015); Batt
(2003); Ganesan (1994); Jena, Guin
e Dash (2011).

Satisfacao do
relacionamento

Consiste no fator que contribui
positivamente para o relacionamento,
contribuindo para que seja
desenvolvido uma relacdo de longo
prazo.

Anderson e Narus (1984); Hunt e
Nevin (1974); Song, Liu e Wang
(2012); Jiang, Henneberg e Naudé
(2012); Aji (2016); Benton e Maloni
(2005); Mellat-Parast (2013).

Compromisso com o
relacionamento

Consiste em acbes motivadas no
comportamento em envidar esfor¢os
para alcancar os objetivos, bem como
na melhoria do desempenho.

Morgan e Hunt (1994); Know e Suh
(2004); Ryu, Soh e Koo (2009), Aji
(2016); Vijayasarathy (2010).

Relacionamento a
longo prazo

Consiste em satisfacdo nas acdes
comprador-fornecedor em prol do
alcance de objetivos muatuos e
obtencdo de vantagem competitiva.

Yang e Zhang (2017); Nagati e
Rebolledo (2013); Joshi et al.
(2017); Morgan e Hunt (1994); Lay,
Cheng e Yeung (2005); Song, Liu e
Wang (2012), Ganesan (1994),
Yawar e Seuring (2020); Aji (2016).

Fonte: Autoria prépria.

Em relacdo a confianca, Anderson e Narus (1990) definem como a crenca de

gue uma empresa executard acfes que resultardo efeitos positivos para outra

empresa, além de nao realizar acGes inesperadas que resultaria negativamente na

cadeia de abastecimento. Para Doney e Cannon (1997, p. 36) a confianca pode ser

definida em “o0 quanto um parceiro esta verdadeiramente interessado no bem-estar

do outro parceiro e motivado a relacionar-se novamente”.

Khan et al. (2015) afirmam que a confiangca € uma forca muito poderosa que

tem impacto em termos de decisdes, acfes e eficiéncia de ambos os lados, do

cliente e do fornecedor.

Conforme Morgan e Hunt (1994, p. 22), o compromisso e a confianca sao

construtos fundamentais, pois produzem resultados que promovem a eficiéncia,

produtividade e eficacia. Da mesma forma, Aji (2016) percebe que as relacdes
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caracterizadas pela confianca e pelo comprometimento geram vantagens tanto para
os compradores quanto para os fornecedores.

Jiang, Henneberg e Naudé (2012) entendem que a confiangca seja uma
ferramenta estratégica importante na gestdo do relacionamento com o fornecedor.
Para eles, a confianca € um importante antecedente da satisfacdo, pois quando ha
altos niveis de confianca em um relacionamento, o comprador fica satisfeito e o leva
a crer que as acoes do fornecedor trardo resultados positivos para ambos.

Para Hoetker (2005), o aumento da confianca tende a melhorar a
comunicacdo e o compartilhamento de informagfes. Portanto, se o comprador
acredita que o fornecedor é confiavel, ele estara disposto a compartilhar informacodes
particulares e apoiar o crescimento do relacionamento (JIANG; HENNEBERG;
NAUDE, 2012).

Fynes, Voss e de Buarca (2005) e Kuei e Madu (2001), entendem que trés
tipos de confianca entre comprador e fornecedor podem ser estabelecidos no
relacionamento: confianca contratual quando ocorrem expectativas de que o0s
acordos realizados entre os parceiros serdo mantidos; confianga por competéncia
guando ocorre a conviccdo de que o parceiro comercial tem competéncia para
realizar uma tarefa especifica e, por fim a confianca de boa vontade ocorre quando
0S parceiros comerciais conservam um compromisso moral para manter a relacéo
comercial.

Na variavel comunicacdo, Anderson e Narus (1990, p. 44) a definem como “o
compartilhamento formal e informal de informagdes relevantes e oportunas entre as
empresas”. Holland (1995) entende que quanto mais e melhores forem as
informaces compartilhadas no relacionamento interorganizacional, maior sera a
vantagem competitiva para a cadeia de suprimentos como um todo. Fynes e Voss
(2002) afirmam que a comunicacdo é fundamental para que a colaboracéo entre as
partes obtenha éxito.

Uma troca frequente de informacdes de qualidade € considerada
extremamente importante para o desenvolvimento de relacionamento eficaz entre
comprador e fornecedor (JOSHI et al. 2017). Porém, um relacionamento eficaz ndo
depende s6 da comunicagdo (compartilhamento de informacdes) entre 0s parceiros,
mas também de quais informac¢des sdo compartilhadas (qualidade das informacgdes)
e quando elas sao compartilhadas (frequéncia) (AGARWAL; NARAYANA, 2020).
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Quanto aos meios de comunicagdo entre compradores e fornecedores,
Ambrose et al. (2008) em seu estudo com gerentes de compras, compradores e
fornecedores descobriram que 0s encontros presenciais eram 0s principais meios de
comunicacao utilizados por principiantes, em seguida o uso de ligagdes telefonicas
ou e-mail conforme o relacionamento se desenvolve e por Ultimo, quando o
relacionamento estd maduro, com maior proximidade entre as partes, utilizam
novamente o contato presencial.

Portanto, o uso de uma comunicagdo eficaz entre compradores e
fornecedores contribui para a resolucdo de grande parte dos problemas e/ou
conflitos que possam surgir e que, por sua vez, possa reduzir a incerteza em torno
do relacionamento (AJl, 2016).

A dependéncia em um relacionamento é definida por Emerson (1962) como a
confianca em que uma parte mantém na outra para preservar um relacionamento e
atingir os objetivos esperados. Da mesma forma, Vijayasarathy (2010), definem a
dependéncia matua, sendo o comprador dependente da aquisi¢cdo de um produto ou
matéria-prima, e o fornecedor dependente da venda do produto ou matéria-prima, o
gue contribui para vinculos mais estreitos entre compradores e fornecedores.

Huo et al. (2019) entendem que nas relacées comprador-fornecedor, tanto o
comprador quanto o fornecedor devem ser reciprocos, pois sdo dependentes um do
outro e precisam manter a relacdo de troca, caso contrario resultara no
encerramento da parceria e acarretara perdas de oportunidades futuras. Portanto, a
dependéncia nas relagbes comprador-fornecedor pode ser caracterizada por:
dependéncia do comprador em relacdo ao seu fornecedor e dependéncia do
fornecedor em relacdo ao comprador.

Buchanan (1992) afirma que nenhuma empresa € por si s6, independente,
pois precisa desenvolver e manter relacionamentos com Seus parceiros comerciais,
onde compradores contam com fornecedores para obter matérias-primas como 0s
insumos e fornecedores contam com compradores para comercializar a sua
producdo. Shi e Liao (2015) enfatizam que deve haver uma mutua dependéncia
entre empresas e seus parceiros de negécios, objetivando uma relacdo ideal de
ganha-ganha. Batt (2003) entende que o nivel de dependéncia no relacionamento
aumenta quando se tém resultados com uma menor quantidade de parceiros

alternativos existentes.
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Ganesan (1994) ressalta que os compradores podem obter o controle sobre
importantes fornecedores, estabelecendo uma relagdo orientada a longo prazo e
melhorando a rentabilidade de ambas as partes através de investimentos na relacao.

Jena, Guin e Dash (2011) entendem que a dependéncia de uma empresa em
um relacionamento é decorrente da dificuldade de substituicdo do parceiro de
relacionamento sem prejuizo ao desempenho da organizacdo. Para os autores,
guando ocorre maior dependéncia por uma das partes, se verifica uma maior
orientacdo de longo prazo, ou seja, a dependéncia implica em intencdo de manter o
relacionamento. Dessa forma, considera-se que a medida que o comprador se torna
mais dependente do fornecedor aumenta sua orientacdo de longo prazo para com
esse fornecedor.

Anderson e Narus (1984) definem a satisfagdo no relacionamento como “um
estado afetivo positivo resultante da avaliacdo de todos os aspectos da relacao de
trabalho de uma empresa com outra empresa”. Quando compradores e fornecedores
estdo satisfeitos, o relacionamento tende a continuar e contribui no desenvolvimento
da economia de capital social e financeiro (HUNT; NEVIN, 1974).

Os compradores satisfeitos com os produtos/servicos de uma empresa com
guem se relacionam, serdo fiéis e prosseguirdo no relacionamento comercial com
ela (SONG; LIU; WANG, 2012). O comprador estard disposto a compartilhar
informagdes confidenciais e apoiar o crescimento do relacionamento se acreditar
gue o fornecedor é confiavel, visto que este pode ter apenas motivo de interesse
proprio e sempre se envolver em atividades oportunistas (JIANG; HENNEBERG;
NAUDE, 2012). Nesse contexto, a satisfacdo do relacionamento do comprador com
um determinado fornecedor, por meio da oferta de qualidade, servico e desempenho
cria um significativo aumento da confiangca nessa relagéo (AJl, 2016).

Para Benton e Maloni (2005), os fornecedores parecem estar mais
preocupados com a natureza do relacionamento comprador-fornecedor, se
concentrando em manter o relacionamento com os seus compradores, em lugar de
seu proprio desempenho final. Mellat-Parast (2013) entende que o fornecedor pode
realizar préaticas de gestao da qualidade para melhorar seu desempenho e promover
a satisfacdo no relacionamento entre comprador e fornecedor.

Para Morgan e Hunt (1994, p. 23) o compromisso em um relacionamento
existe quando “um parceiro de troca considera que um relacionamento continuo com

0 outro € tdo importante a ponto de garantir o maximo de esforcos para manté-lo”.
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Para os autores, um parceiro comprometido se esforca para garantir que o
relacionamento permaneca indefinidamente. Da mesma forma, Kwon e Suh (2004)
definem o compromisso como o desejo que 0S parceiros possuem em continuar um
relacionamento por causa das vantagens obtidas pela parceria.

Ryu, Soh e Koo (2009) acreditam que 0 compromisso seja um construto
principal nas rela¢cdes interorganizacionais, principalmente por ser um precursor do
comportamento de um parceiro, especificamente ao fato de que os fornecedores ou
outros parceiros manterdo lealdade e buscardo n&do se envolver em quaisquer
situagdes oportunistas.

Aji (2016) entende que quando existe alto nivel de compromisso na relacéo
entre comprador e fornecedor, vai ocorrer uma maior satisfacdo das partes nas
trocas comerciais fazendo com que praticamente inexista a procura de outros
parceiros. Nesse sentido, 0 compromisso € um pré-requisito para que as
organizacfes alcancem niveis mais elevados de integracdo, principalmente com
parceiros que tém potencial para contribuir com o seu desempenho e entregar
beneficios de valor agregado (VIJAYASARATHY, 2010).

Um relacionamento eficaz entre comprador e fornecedor se tornou uma das
principais fontes para alcancar vantagem sustentavel e de longo prazo, visto que as
empresas tendem a se beneficiar por meio da estreita colaboracdo entre
compradores e fornecedores, a partir da assimetria de informagdo e confianca
mutua, visando estabelecer e manter um relacionamento de longo prazo (YANG;
ZHANG, 2017; NAGATI; REBOLLEDO, 2013). Confianca e comprometimento entre
0S parceiros sao construtos importantes para estabelecer um relacionamento de
longo prazo (JOSHI et al., 2017; MORGAN; HUNT, 1994).

A estabilidade de relacdes de longo prazo entre compradores-fornecedores
contribui para o compromisso do fornecedor com a qualidade do produto (LAY;
CHENG,; YEUNG, 2005). Conforme Song, Liu e Wang (2012), os relacionamentos de
longo prazo favorecem trocas mais previsiveis e confiaveis, onde o fornecedor tera
uma boa compreensao das necessidades e preferéncias do comprador, facilitando o
fornecimento de produtos de qualidade e, aumentando, dessa forma, a eficiéncia de
producdo do comprador. Ganesan (1994) cita que o comprador pode receber
mercadorias escassas, informacbes sobre novos produtos e de melhor venda,
melhores precos, dentre outras questdes quando mantém um relacionamento de

longo prazo.
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Yawar e Seuring (2020) mencionam que um comprador que busca manter um
relacionamento de longo prazo, provavelmente selecionara o fornecedor que
disponha de uma rede de distribuicdo bem estabelecida e capacidade comprovada,
em vez de um fornecedor que apresente baixa qualidade. Para Aji (2016), o
comprador dara continuidade ao relacionamento com o fornecedor quando se sentir
confiante ou satisfeito em situacfes anteriores.

Lai, Cheng e Yeung (2005) em seu estudo sobre a estabilidade da relacéo e o
compromisso do fornecedor com a qualidade descobriram que a existéncia das
relacbes de longo prazo entre comprador e fornecedor contribuem para que o
fornecedor tenha um compromisso pela qualidade e familiarize-se com os produtos,
a cultura, o mercado e a organizacao do comprador.

Assim, as referéncias citadas anteriormente indicam que as préticas de
gestao da qualidade e o relacionamento eficaz entre comprador e fornecedor podem
proporcionar inUmeras vantagens para todos os membros da cadeia, principalmente

por promover maior vantagem competitiva.
2.5. Relacionamento Comprador-Fornecedor no Comércio de Pescado

Conforme os estudos realizados por Glavee-Geo e Engelseth (2018) sobre as
exportacbes de frutos do mar noruegueses, a governanca relacional entre
fornecedor e comprador, envolve o uso de normas, confianca e estruturas sociais
para preservar as relacdes de negdécios a longo prazo.

Branska e Radova (2015) realizaram um estudo sobre a colaboracéo entre
fornecedores e uma empresa tcheca de peixe de agua salgada e de agua doce, e
mostraram que existe oportunidade para aprofundar a cooperagdao entre eles,
principalmente com relacdo a transferéncia de informacdes, objetivando agregar
valor ao produto e promover um longo relacionamento.

Nabi et al. (2017) ao realizarem um estudo para descobrir a importancia do
capital social e qualidade do produto no contexto da cadeia de valor do camardo em
Bangladesh, verificaram que a interacao social, a confianca e a visdo compartilhada
estavam melhorando a relacédo do comprador-fornecedor na industria de camarao.

Hamri, Ouariti e Rharoubi (2019) em seu estudo sobre a qualidade do
relacionamento comprador-fornecedor na industria de conservas de pescado no

Marrocos, especificamente entre empresas de conservas e seus fornecedores de
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pescado fresco, perceberam a forte existéncia de mecanismos formais como
contratos e métodos de avaliagcdo e de mecanismos relacionais como a confianca e
0 compromisso nos relacionamentos. Para os autores, as empresas buscam se
relacionar com um numero limitado de fornecedores “leais” e estdo mais atentas aos
gue dispdem de grande quantidade de produtos, boa qualidade, precos aceitaveis,
cumpre o prazo de entrega e utiliza transporte proprio para a entrega desses
produtos.

Helgesen (2007) com o proposito de identificar os antecedentes da satisfagéo
do comprador em seu relacionamento com o fornecedor, especificamente as
empresas de pescado norueguesas que operam globalmente, descobriu que os
fornecedores devem entregar produtos de qualidade e focar nos aspectos de

gualidade do servico para atingir um alto nivel de satisfagcdo do comprador.

2.6. Producédo e Mercado de Tilapia

2.6.1. Producéo e Mercado Mundial de Tilapia

Segundo o relatorio da Organizacdo das NacOes Unidas para a Alimentacéo e
a Agricultura - FAO sobre o Estado Mundial da Pesca e Aquicultura (SOFIA), 2022, a
producdo mundial de pescado em 2020 foi de 214 milhdes de toneladas, sendo 122
milhdes oriundos da aquicultura. Desta modalidade agropecudria, a piscicultura de
agua doce € a mais desenvolvida, e a tilapia do Nilo Oreochromis niloticus ja é a
terceira espécie mais cultivada no mundo, sendo superada apenas pelas carpas
capim Ctenopharyngodon idellus e prateada Hypophthalmichthys molitrix, que
ocupam os primeiros lugares. A China, Indonésia e Egito se sobressairam nesse
cenario de maiores produtores mundiais (FAO, 2022).

O cultivo de tilapia alcancou um crescimento extraordinario que foi
significativamente mais rapido e maior do que qualquer outra industria de aquicultura
nas Ultimas duas décadas, visto que desde 2005 se tornou a segunda espécie mais
cultivada a nivel mundial. Dentre as espécies cultivadas, a Oreochromis niloticus é
considerada a mais popular entre os aquicultores, devido a sua excelente qualidade
de carne, alta resisténcia contra condi¢cdes de agua barrenta e turva, alto nivel de
tolerancia a doencas e flexibilidade para cultivo sob varios sistemas de producgéo e
condi¢cbes ambientais (SAMADDAR, 2022).
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Conforme dados da Fao (2022), a producéo de tilapia alcangou a producao de
5,5 milhdes de toneladas em 2020, porém a carpa continua liderando, visto que na
China s&o produzidas mais de 15 milhdes de toneladas por ano das mais variadas
linhagens. De acordo com a Tabela 1, com dados adaptados da Associagao
Brasileira de Piscicultura — Peixe BR (2021), do total de tilapia produzida em 2020, a
China produziu 1,95 milhdo de toneladas, seguida da Indonésia com 1,30 milh&do de
toneladas, do Egito com 940 mil toneladas e do Brasil com 486 mil toneladas. Para o
ano de 2022, as estimativas apontam um ligeiro crescimento de 2% em relagédo a
producao de 2021, ficando em torno de 6,25 milhdes de toneladas a produc¢ao global
de tilapia, sendo que a China se mantém com larga margem nessa lideranca,

representando aproximadamente 31,7% do total produzido (PEIXE BR, 2022).

Tabela 1 - Ranking global de producéo de tilapia (T)

Pais (estizr(r)é%iva) A AL AU
China 2.000.000 2.000.000 1.950.000 | 1.900.000
Indonésia 1.400.000 1.400.000 1.300.000 | 1.2000.000
Egito 1.000.000 990.000 940.000 900.000
Brasil 550.000 534.000 486.000 432.000
Tailandia 360.000 355.000 350.000 340.000
Filipinas 370.000 360.000 350.000 340.000
Bangladesh - 265.000 255.000 250.000
Vietna 230.000 225.000 220.000

Fonte: Adaptado de PEIXE BR (2021, 2022).

Prabu et al. (2019) mencionam que a producao de tildpia quase quadruplicou
na ultima década devido a sua adequacdo para aquicultura, comercializacdo e
precos de mercado estaveis, sendo considerada uma das espécies mais importantes
na aquicultura tropical e subtropical, sendo uma importante fonte de proteina animal
e renda em todo o mundo. Para os autores, o mercado global de tilapia esta
crescendo a uma taxa de 10 a 12% ao ano.

Yuan et al. (2020), afirmam que a China lidera o ranking no mercado
internacional de tilapia devido as condic¢des climaticas adequadas e ao aumento da
demanda pela espécie por consumidores e varejistas no mercado global. O pais € o
principal exportador de tilapia para os Estados Unidos, com US$ 318 milhdes em
2020 e US$ 302 milhdes em 2021, representando uma queda de 5%, contando com

a participacao de 53% no mercado americano (PEIXE BR, 2022).
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Além disso, a Colémbia (11%) e Honduras (10%) aparecem como segunda e
terceira principais exportadoras de tilapia para os Estados Unidos. O Brasil aparece
na oitava posicdo com a participacdo de 2% no mercado, porém o pais teve um
expressivo aumento de 113% nas exportacdes para o mercado americano (PEIXE
BR, 2022).

2.6.2. Producédo e Mercado de Tilapia no Brasil

A tilapia do Nilo, introduzida no Brasil na década de 1970, apresenta indices
zootécnicos satisfatorios para a sustentabilidade da producdo. Por ser uma espécie
de clima tropical, com faixa de temperatura entre 26°C e 28°C, onivora (aceita varios
tipos de alimentos), boa rusticidade, facil dominio da sua reproducdo e bom
rendimento de peso-carcaca, possibilitou a expansdo do cultivo de tildpia para
muitas regides do Brasil. Sua producdo comercial no pais € realizada em sistemas
semi-intensivo e intensivo, tendo como meios produtivos mais comuns 0s viveiros
escavados e os tanques-rede (SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E
PEQUENAS EMPRESAS, 2014).

A tilapia é a principal espécie da piscicultura de agua doce no pais e
responde pela parcela de 534 mil toneladas, o que representa 63,5% da producao
nacional de peixes em 2021, com crescimento de 9,8% em relagdo ao ano anterior
(PEIXE BR, 2022). O cultivo dessa espécie esteve presente em 2.489 (44,7%) dos
5.570 municipios brasileiros em 2019, tendo as regides Sul e Sudeste seus maiores
produtores (IBGE/PPM, 2020). A regidao Sul lidera com cerca de 43,4% (231,9 mil
toneladas) da producéo nacional, seguida pela regido Sudeste com 27% (144,3 mil
toneladas), a regidao Centro-Oeste com 11,5% (61,6 mil toneladas) e a regido
Nordeste com 18% (95,3 mil toneladas) da producéo total nacional (PEIXE BR,
2022).

O Estado do Parana lidera o ranking dos maiores produtores, com uma
expressiva producdo de 182 mil toneladas, seguido por S&o Paulo com 76,1 mil
toneladas, Minas gerais com 47 mil toneladas, Santa Catarina com 41,7 mil
toneladas e Mato Grosso do Sul com 34,4 mil toneladas, sendo este ultimo listado
pela primeira vez no ranking (PEIXE BR, 2022).

Apesar de a tilapia estar presente em quase todas as regides do pais, sua

producdo apresenta uma concentracdo em determinadas microrregifes geogréficas,
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com polos produtivos em crescente desenvolvimento. Os mais relevantes no Brasil,
guanto ao volume de producdo, estdo localizados nas regibes Sul, Sudeste e
Nordeste. Entretanto, destaca-se a existéncia de polos que, mesmo com pequeno
volume de producédo, apresentam importante potencial de crescimento, tais como
aqueles localizados nos estados de Goiés e Piaui. A formacéo desses polos, com a
instalacdo de empreendimentos, empresas, associacbes e cooperativas, foi
essencial para o crescimento da tilapicultura nos ultimos anos (SCHULTER; VIEIRA
FILHO, 2017; MILANEZ et al., 2019; PEDROZA FILHO et al., 2020a).

Dados do IBGE/PPM (2019), mostram que em 2018 os polos produtivos de
tilapia com maior volume de producdo responderam por 62% do total produzido no
pais, onde o Oeste do Parana produziu 91 mil toneladas, llha Solteira (30 mil
toneladas) e Submédio Rio S&o Francisco (28 mil toneladas).

Em meados de 2019 os estados de Tocantins e Mato Grosso regulamentaram
a producédo de tilapia em seus reservatorios, possibilitando oportunidade de um
aumento significativo na producdo haja vista o grande potencial em termos de
recursos hidricos, oferta de grédos e beneficios fiscais destes dois estados
(PEDROZA FILHO et al., 2020a).

De acordo com Pedroza Filho et al. (2020a) a tilapicultura se consolidou como
uma alternativa viavel de producdo de proteina animal e fez com que a tilapia se
tornasse a principal espécie da piscicultura brasileira, devido ao seu desenvolvido
pacote tecnoldgico, aliado ao aumento da demanda no mercado nacional, haja vista
gue as exportacdes da espécie — apesar de crescentes — representam uma parcela
muito pequena do total produzido.

Em 2021 foram exportadas 8.529 toneladas de tilapia, o que representa 86%
do total de exportacdo da piscicultura brasileira, totalizando US$ 18,2 milh6es em
2021 e representando 88% do total em ddlar, sendo a tilpia inteira congelada com
maior volume, totalizando US$ 6,7 milhdes (37% do total), em seguida os filés
frescos com US$ 5,4 milhdes (30% do total), subprodutos de tilapia improprios para
consumo humano com US$ 2,3 milhfes (13%) e filés congelados atingindo US$ 2,1
milhdes (12% do total). Os principais destinos foram os Estados Unidos (73%),
China (9%), Chile (5%) e Canada (4%), sendo que os Estados Unidos contam com
uma alta representatividade, principalmente por importar filé fresco de tilapia, que
possui alto valor agregado (PEIXE BR, 2022).
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Dentre os principais estados exportadores de tilapia, Mato Grosso do Sul se
manteve como principal exportador, com US$ 6,7 milhdes, seguido por Parana, com
US$ 6,2 milhdes e pela Bahia, com US$ 2,2 milhdes em 2021 (PEIXE BR, 2022).

No mercado nacional, os principais canais de comercializagdo utilizados pelos
produtores de tilapia sdo os frigorificos, atravessadores, venda direta ao consumidor,
pesque pague, peixarias e supermercados. Os precos meédios praticados por cada
canal variaram de R$ 6,34/kg na venda direta ao consumidor final como maior valor
médio e R$ 4,79/kg pago pelos frigorificos como menor preco médio verificado
(PEDROZA FILHO et al., 2020a).

Conforme estudo realizado por Pedroza Filho et al. (2020b), no segundo
bimestre de 2019, verificou-se que o preco praticado para filé de tilapia fresco e
congelado, nos supermercados das principais cidades de cada regido, como Brasilia
(DF), Curitiba (PR), Manaus (AM), Recife (PE) e S&o Paulo (SP), alcancou valores
de R$ 35,00 e R$ 32,00 por quilo respectivamente. Os consumidores entrevistados
apresentaram uma grande preferéncia pela tilapia fresca (acima de 74%), em

detrimento da congelada.

2.6.3. Producao e Mercado de Tilapia no Distrito Federal

O Distrito Federal (DF) apresenta-se como um importante mercado para o
consumo de pescado, pois conta com mais de trés milhdes de habitantes e possui a
maior renda per capita do pais. Apesar de o DF ser um dos maiores consumidores
de peixes de cultivo do pais, sua produgdo atende somente uma pequena parcela de
suas necessidades, visto que em 2019 foram produzidas aproximadamente 1.642
toneladas de peixes, quase em sua totalidade representada pela tilapia (IBGE, 2019;
IBGE/PPM, 2020; PEIXE BR, 2020) e em 2021 sua producdo alcancou 2.050
toneladas, sendo 1.800 toneladas de tildpia e 250 toneladas de peixes nativos,
porém essa quantidade é insuficiente para equilibrar a relagdo de oferta/demanda
por pescado tanto no DF como no entorno (PEIXE BR, 2022). A tilapia € uma
espécie bastante produzida no DF, por possuir grande aceitacdo pela populacao,
devido sua carne ser saborosa, de cor branca e apresentar alto valor proteico
(LEONHARDT et al., 2006), porém ela disputa mercado com o tradicional salméo e
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outros peixes oriundo da aquicultura nacional, como o pintado e o tambaqui
(BORGES, 2010).

A caracterizacao da producao aquicola no DF é feita através da utilizacdo de
viveiros escavados, manejo semi-intensivo com baixa renovacdo de &gua,
alcancando uma produtividade média de 7.281 kg/ha/ano (BORGES, 2010).
Conforme Schulter (2018), de acordo com dados da Empresa de Assisténcia
Técnica e Extensdo Rural do Distrito Federal (EMATER-DF), a producéo de pescado
no DF é distribuida por diversas regides administrativas, com destaque para as
regides de Sobradinho e Gama.

Estudos realizados recentemente constataram uma relevante evolucdo na
demanda por pescado em Brasilia, apontando para um consumo per capita acima
de 14 kg/habitante/ano, valor de consumo bem acima do que a média nacional de 9
kg/habitante/ano (PEIXE BR, 2019; BORGES; BERTHIER, 2019).

Para atender a alta demanda por pescado, o DF é abastecido por
fornecedores externos, como o0s estados de Goias, S&o Paulo e Parana
(SCHULTER, 2018; PEIXE BR, 2020). No caso especifico da tilapia, espécie
bastante consumida na regido, destaca-se o filé e a tilapia fresca. O mercado de filé
€ abastecido principalmente pelas agroindustrias dos estados do Parana, Sdo Paulo
e Goias. Ja o mercado de tilapia inteira fresca € abastecido em grande parte por
produtores do Distrito Federal, que tem como principais pontos de escoamento as
feiras e vendas diretas ao mercado consumidor (SCHULTER, 2018).

Em um estudo realizado por Barroso, Munoz e Lima (2017) para analisar o
comportamento do mercado da tilapia em alguns centros urbanos do pais, incluindo
o DF, verificou-se que o preco médio da tilapia inteira comercializada no varejo em
Brasilia foi de R$ 14,53 e para o filé de tilapia foi de R$ 40,85, sendo, portanto, valor
abaixo da média nacional para a tilapia inteira, R$ 14,84, e acima da média nacional,
R$ 36,93, para o filé de tilapia.

Existe uma grande dificuldade para obtencdo de dados mais recentes com
relacdo a comercializacdo da tilapia no DF, portanto, para este trabalho sera
utilizado como principal fonte de referéncia o estudo realizado por Borges em 2010,
intitulado “O mercado do pescado em Brasilia”.

Schulter (2018) menciona que a comercializacéo da tilapia no DF é realizada
principalmente por meio de restaurantes, feiras, peixarias e mercado de varejo. O

segmento do mercado de varejo corresponde a 46,84% da distribuicdo, enquanto os
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segmentos de restaurantes e peixarias, correspondem a 27,16% e 11,57%
respectivamente, contudo o mercado informal apresentou uma representatividade de
11,82% nessa distribuicdo (BORGES, 2010).

Com relacdo as informagBes necessarias ao objeto deste estudo, pode-se
mencionar que 0s restaurantes representam a maior parte das refeicdes realizadas
fora do domicilio, em Brasilia. Nos Ultimos anos, ocorreu uma grande expansao do
namero de estabelecimentos especializados em peixes e frutos do mar, dispondo em
seus cardapios de pratos e lanches a base de pescado. As peixarias apresentam a
caracteristica de trabalharem mais com espécies de agua doce, com preferéncia de
comercializacdo o peixe fresco, sendo a tildpia a espécie mais comercializada em
termos de volume, seguida do tambaqui (BORGES, 2010).

Ressalta-se por fim, que Brasilia possui um cenario propicio para 0 consumo
de tilapia, haja vista as qualidades nutricionais do consumo de carne branca e da
busca pela vida saudavel presente em regides com maior poder aquisitivo e grau de
instrucdo (SCHULTER, 2018).
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3. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

No intuito de atingir o objetivo proposto neste estudo foram realizados os
procedimentos de coleta, andlise e interpretacdo de dados conforme os

procedimentos metodoldgicos descritos a seguir.

3.1. Descricao Geral da Pesquisa

Considerando-se que uma pesquisa se desenvolve através de diversas
etapas estruturadas e organizadas, este subcapitulo apresenta o tipo de pesquisa
guanto a: abordagem, natureza, objetivos e procedimentos. Assim, quanto a
abordagem, este estudo se classifica como qualitativo, em que visa o0
direcionamento para o desenvolvimento de estudos na busca de respostas que
permitem ao pesquisador entender, descrever e interpretar fatos, além de manter
contato direto e interativo com o objeto de estudo (PROETTI, 2017). Esse contato
direto do pesquisador com o objeto de estudo resulta no alcance de dados
descritivos sobre processos interativos, pessoas e lugares (GODOY, 1995a).

Para Matias-Pereira (2019) a pesquisa qualitativa exige o compartilhamento
profundo com pessoas, locais e acontecimentos do objeto de estudo, buscando
extrair informacg0es evidentes ou ndo, a partir da visdo cuidadosa do pesquisador,
gue interpretara e externara o resultado baseado em suas competéncias cientificas.
Esse tipo de pesquisa possibilita investigar e compreender os fatos no contexto da
sua ocorréncia, pois a ida do pesquisador a campo para levantar e coletar dados
permite analisar e compreender a dinamica dos fatos existentes (PROETTI, 2017).

Quanto a natureza esta pesquisa se classifica como aplicada, uma vez que
tem o intuito de “gerar conhecimentos para aplicacdo pratica, orientados a solugéo
de problemas especificos, além de envolver interesses locais e veracidade” (SILVA;
MENEZES, 2005, p. 20). No presente estudo, pretende-se analisar a relacéo
comprador-fornecedor na gestdo da qualidade da tilapia consumida no Distrito
Federal, sob a perspectiva das peixarias e restaurantes como compradores de
tilapia.

Quanto ao objetivo, esta é uma pesquisa descritiva, pois tem o propésito de
identificar as caracteristicas de uma determinada populacéo e estabelecer relacbes

entre as suas varaveis, por meio da utilizacdo de questionarios e observacao
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sistemética como o0s principais instrumentos para coleta de dados (GIL, 2008;
SILVEIRA; CORDOVA, 2009). E por fim quanto aos procedimentos, adotou-se a
técnica de estudo de caso multiplos ou estudo multicaso, visto que os estudos de
caso possuem diferentes objetivos, dentre eles: desenvolver a descricdo do caso em
si, testar teoria ou gerar uma nova teoria sobre um fenémeno (EISENHARDT, 1989).

O Quadro 3 apresenta um resumo da classificacdo metodoldgica da presente

pesquisa.

Quadro 3 — Classificacdo desta pesquisa

CLASSIFICACAO DA PESQUISA
Natureza Aplicada
Abordagem Qualitativa
Objetivo Descritiva
Procedimentos Técnicos Estudo de casos multiplos ou multicaso

Fonte: Autoria propria.

3.1.1. Estudo de Caso

Yin (2015) define o estudo de caso como uma investigacdo empirica sobre
um fendbmeno contemporaneo e social dentro do seu contexto no mundo real,
sobretudo quando os limites entre fendmeno e contexto ndo sao claramente
evidentes. Para Voss, Tsikriktsis e Frohlich (2002), um estudo de caso € indicado
para a analise de temas emergentes nas organizacdes e pode ser realizado a partir
de uma histéria do passado ou atual, elaborada a partir de mdultiplas fontes de
evidéncias, que pode incluir tanto dados de observacdo direta e entrevistas
sistematicas, quanto de arquivos publicos e privados.

O estudo de caso exploratorio com enfoque descritivo oferece vantagem
guando o objetivo da pesquisa € descrever a ocorréncia de um acontecimento e/ou
fendbmeno ou até mesmo antecipar um determinado resultado, através das técnicas
de observacéo direta e entrevista, principalmente (YIN, 2015).

Quando envolve dois ou mais individuos ou organizacbes e tem como
vantagem proporcionar, por meio das evidéncias dos casos, um estudo mais robusto
s&o denominados como estudo multicaso (VENTURA, 2007).

Nessa pesquisa, 0 estudo multicaso sobre a relagédo entre comprador e
fornecedor na gestdo da qualidade da tilapia foi realizado no Distrito Federal,

especificamente em peixarias e restaurantes que comercializam a espécie.
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Utilizou-se trés instrumentos de coleta de dados e foram feitas duas visitas
em cada peixaria e restaurante, sendo que na primeira visita foi utilizado o roteiro de
observacédo direta ndo participante (Apéndices B e C) e na segunda visita houve a
aplicacado do roteiro de entrevista semiestruturada (Apéndice A). Por fim, com o
intuito de realizar a triangulagéo dos instrumentos de coleta de dados, foi utilizado o
roteiro de observacdo na internet (Apéndice D), em especifico na rede social

Instagram das peixarias e restaurantes.

3.2. Caracterizacao dos participantes da pesquisa

O estudo foi realizado no Distrito Federal, o qual é dividido em 33 Regibes

Administrativas, conforme ilustra a Figura 1.

Figura 1 - Regifes administrativas do Distrito Federal
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Fonte: CODEPLAN (2020).

A populacdo do DF chegou ao numero de 3 milhdes e 94 mil habitantes,
conforme estimativa do IBGE (2021) com data de referéncia 1° de julho de 2021. O
estudo indica que, atualmente, Brasilia é a terceira cidade mais populosa do Brasil
ao lado de Séo Paulo e Rio de Janeiro.

Além de abrigar o centro politico do Brasil, o DF também é um importante
centro econdmico, pois possui 0 oitavo maior produto interno bruto (PIB) entre as

unidades da Federacdo e o maior PIB per capita do Brasil. Com relacdo a renda, o
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DF possui 0 oitavo maior indice de Desenvolvimento Humano (IDH), entre os
municipios brasileiros (CODEPLAN, 2020). Portanto, essas caracteristicas o
transformam em um importante mercado consumidor de pescado do Brasil, com
grande potencial de desenvolvimento.

Como o Distrito Federal possui um expressivo consumo de pescado, foram
selecionados como participantes desta pesquisa as peixarias tradicionais
(especializadas e de feiras permanentes) e restaurantes a la carte especialistas em
pratos a base de tilapia ou que possuam a tilapia em seu cardapio.

Conforme o estudo realizado por Borges (2010), as peixarias do Distrito
Federal classificam-se em trés categorias: peixarias especializadas, representadas
por estabelecimentos tradicionais e 0s que comercializam produtos e cortes
diferenciados, denominados boutiques de pescado; peixarias de feiras permanentes,
representadas por estabelecimentos que ocupam espacos/boxes especificos em
feiras permanentes; e peixarias de feiras livres, as quais sdo representadas por
bancas de venda de pescado em feiras temporarias, que acontecem em
estacionamentos, pracgas e vias publicas previamente autorizadas para esse fim.

Portanto, foram selecionadas peixarias especializadas, que comercializam
produtos e cortes diferenciados e apresentam um mercado em expansao na regiao
do DF, demonstrando a crescente procura dos consumidores por produtos de alto
valor agregado; e as peixarias localizadas em feiras permanentes, que possuem
estruturas fixas, melhores infraestruturas, condi¢cdes sanitarias e sao tradicionais na
regido. Além disso, sdo o0s estabelecimentos que mais comercializam tilapia
produzida nas pisciculturas do DF e entorno.

Nesse sentido, optou-se por nao realizar a pesquisa em peixarias de feiras
livres, por estas serem temporarias e peixarias em supermercados, devido ao pouco
acesso as grandes redes varejistas e por geralmente serem abastecidos por tilapia
procedente de outros estados, como Goias e Sao Paulo.

Para os restaurantes, foram selecionados o tipo a la carte, em que a escolha
do prato é realizada mediante apresentacéo do cardapio, onde estdo listadas todas
as opcoOes de pratos elaborados pelo estabelecimento. Portanto, foram selecionados
0s estabelecimentos que apresentassem no minimo dois pratos a base de tilapia em
seu cardapio ou que fossem especializados em pratos a base de tilapia.

Nesse sentido, a definicho dos entrevistados/participantes do estudo foi

realizada a partir de critérios de amostragem né&o-probabilistica, selecionados por
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7

acessibilidade ou conveniéncia (TRIOLA, 2017), pois € a mais apropriada por
guestBes de tempo, financeira e praticidade.

Primeiramente, foi utilizada a relacdo de peixarias e restaurantes do Distrito
Federal levantada por Borges (2010), com posterior busca na internet por
estabelecimentos que se enquadrassem nos critérios de sele¢cdo para esta pesquisa.
Em seguida, foram entdo capturados os dados para contato, com enderecos e
nameros de telefones dos estabelecimentos.

A distribuicio do numero de peixarias e restaurantes por Regides
Administrativas pode ser visualizada na Tabela 2.

Tabela 2 - Distribuicdo das peixarias e restaurantes por Regides Administrativas

Regides Administrativas (RA) N°
RA | - Plano Piloto 05
RA 1l - Taguatinga 01
RA XVI - Lago Sul 01
RA XX - Aguas Claras 01
RA XXII - Sudoeste/Octogonal 01
RA XXIX - SIA 01
RA XXX - Vicente Pires 02
Total 12

Fonte: Autoria prépria.

Na escolha da amostragem foi possivel identificar que algumas peixarias e
restaurantes apresentavam mais de uma unidade, sendo, portanto, selecionadas
apenas as principais (matriz) para coletar os dados de pesquisa. Assim, um total de
12 participantes, sendo 6 peixarias e 6 restaurantes foram suficientes para este
estudo, seguindo o pressuposto da técnica de saturacdo tedrica de dados, a partir
do momento em que os discursos obtidos por meio das entrevistas semiestruturadas
ficaram repetidos, demonstrando pouco esclarecimento para o objeto estudado.

Faz-se oportuno mencionar que duas peixarias e um restaurante nao
concordaram em participar da entrevista presencial, alegando auséncia de tempo
disponivel, ficando restritos apenas ao roteiro de observacdo nao-participante,
sendo, portanto, excluidos da pesquisa. Assim, durante os meses de junho e julho
de 2022 foram realizadas 15 visitas as peixarias e restaurantes, mas apenas 12

participaram desta pesquisa.



46

3.3. Técnica e Procedimentos de Coleta de Dados

Para atingir os objetivos, geral e especificos, foram coletados dados primarios
e secundarios. Para a obtencdo de dados primarios foram realizadas entrevistas
semiestruturadas e aplicados os roteiros de observacdo direta n&o-participante
(presencial e internet) como principais fontes de coleta de dados. Quanto aos dados
secundarios, foi realizado um levantamento bibliografico, que comp®de o capitulo do
referencial tedrico, e sdo a base para estabelecer as variaveis coletadas, analisadas
e discutidas nos resultados.

Quanto a revisdo de literatura, adotou-se a revisdo narrativa ou tradicional de
literatura como procedimento metodologico, a qual buscou informacdes e dados
disponiveis em publicacdes, teses, livros e artigos de origem nacional e
internacional, bem como em sites de 6rgdos governamentais e ndo governamentais
da area de pescado. Além disso, a revisao foi necessaria para a construcao da base
tedrica sobre os fatores de relacionamento e praticas de qualidade no
relacionamento entre comprador-fornecedor.

Foi aplicada nesta pesquisa a entrevista semiestruturada, com auxilio de
roteiro, as quais permitem ao aplicador construir informagdes e abordagem de temas
pertinentes ao objeto da pesquisa (MINAYO, 2010).

O uso da entrevista semiestruturada possibilita ao entrevistador conduzir uma
coleta de dados mais flexivel e proporciona maior abertura ao entrevistado, tornando
dessa forma as respostas mais fidedignas, por meio de um roteiro de entrevista
sobre temas norteadores da problematica do estudo, com a possibilidade de o
entrevistador inserir perguntas de esclarecimento caso perceba a necessidade de
aprofundamento durante a investigacdo (LAVILLE; DIONNE, 1999; GERHARDT et
al., 2009; PEROVANO, 2016).

O roteiro de entrevista semiestruturada foi subdividido em trés secdes para a
sistematizacdo dos dados de caracterizacdo dos participantes, caracterizacdo da
empresa e levantamento dos fatores de relacionamento e préaticas de gestdo da
qualidade. Contudo, antes de executar as entrevistas em campo o roteiro foi pré
testado.

Além do roteiro de entrevista semiestruturada, adotou-se também nesta
pesquisa a observacdo nao-participante, onde a pesquisadora atuou apenas como

espectadora tanto na observacdo de carater presencial (peixarias e restaurantes)
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guanto na observacao pela internet (Instagram das peixarias e restaurantes). Nesse
sentido, na observacdo nao-participante, o pesquisador, baseado nos objetivos da
pesquisa e no roteiro de observacéo, procura observar e registrar 0 maior niumero de
ocorréncias importantes ao trabalho (GODOY, 1995b; GIL, 2010).

Apos o procedimento de coleta, foi feita a triangulacdo dos dados obtidos da
entrevista semiestruturada, da observacéo presencial e da observacao pela internet
para que fosse possivel investigar o mesmo fenbmeno por mais de uma fonte de
dados, possibilitando uma visdo mais ampla, e resultando em diferentes pontos de
vista e conclusdes sobre o tema estudado (AZEVEDO et al.,, 2013; PEROVANO,
2016). Além disso, a triangulacdo de dados é utilizada para reforcar a validade dos
constructos usados na pesquisa (EISENHARDT, 1989; YIN, 2015).

Para Stake (1995), a triangulacéo de dados pode ser utilizada para concluir se
0 caso estudado permanece 0 mesmo em momentos, locais ou com pessoas
diferentes, buscando maior veracidade para os dados encontrados na pesquisa.
Portanto, Zappellini e Feuerschitte (2015) entendem que a triangulacdo é uma
ferramenta muito Util ao pesquisador que busca aumentar a confiabilidade dos
resultados e conclusfes de sua pesquisa. Dessa forma, utilizou-se a triangulagao
dos instrumentos de coleta de dados para testar a validade e dar maior

confiabilidade aos resultados desta pesquisa.

3.3.1. Entrevista Individual Semiestruturada

Conforme Minayo (2010), a entrevista semiestruturada pode ser definida
como uma técnica em que o investigador fica de frente com o investigado e por meio
de perguntas previamente formuladas busca a obtencéo de dados que lhe interessa.
Permite ao aplicador um controle maior sobre o que pretende saber e, a0 mesmo
tempo, permite ao participante realizar uma reflexéo livre e espontanea sobre os
topicos assinalados e expressar 0 seu ponto de vista. Para Albuquerque, Lucena e
Alencar (2010), essas entrevistas permitem ao aplicador aprofundar mais em
informacdes relevantes ao objetivo da pesquisa.

Assim, utilizou-se a entrevista semiestruturada nessa pesquisa, aplicada em
12 empresas nos meses de junho e julho de 2022. Antes de aplicado o roteiro, foi
realizada a leitura do compromisso, descrevendo 0s objetivos da pesquisa,
solicitando o consentimento da utilizacdo dos dados dos participantes e firmando o

compromisso com o0 sigilo das informacdes concedidas. As entrevistas foram
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realizadas presencialmente e duraram em média 20 minutos com cada pessoa
responsavel pelo setor de compra de pescado do restaurante e da peixaria, que
possuisse conhecimento sobre o processo de relacionamento com o seu principal
fornecedor de tildpia (produtor ou atravessador) e que tivesse a disponibilidade de
tempo para conceder a entrevista. Desta forma, cada participante respondeu, de
acordo com a sua perspectiva, sobre os fatores de relacionamento com o seu
principal fornecedor, praticas de gestdo da qualidade da tilapia, informacdes
relacionadas a caracterizagéo do participante e da empresa em que trabalha.

Para Flick (2009), as entrevistas podem ser gravadas e, posteriormente,
transcritas para entdo serem analisadas. Assim, todos os audios das entrevistas
foram gravados com a autorizacao dos participantes e transcritos no programa Word
Microsoft Office®, transformando o conteddo oral em material escrito, necessario
para a aplicacdo da técnica de analise de conteudo.

Por fim, cumpre mencionar que o roteiro néo foi submetido ao Comité de Etica
da Universidade, pois a pesquisa nao envolve experimento com humanos ou
animais, e nao envolve populacdo vulneravel ou assunto sensivel, conforme

resolu¢cdes do CONEP — Conselho Nacional de Pesquisa.

3.3.1.1. Roteiro de Entrevista Semiestruturada

O roteiro de entrevista semiestruturada (Apéndice A) foi inicialmente
elaborado com base na revisao de literatura, a partir de itens de medic&o validados
em estudos anteriores e que foram adaptados para o contexto desta pesquisa.
Continha 18 questbes abertas (construtos) referentes aos fatores de relacionamento
e praticas de qualidade; e 5 questdes fechadas, sendo duas de caracterizacao dos
participantes e trés de caracterizagdo da empresa.

De acordo com Bardin (1977), a entrevista € um método de investigacao
especifico e pode ser classificada com perguntas abertas e fechadas. Assim, as
perguntas abertas permitiram que os participantes respondessem de forma livre e de
acordo com as suas perspectivas sobre a temética desta pesquisa e as fechadas
permitiram a escolha de uma das alternativas pré-determinadas no roteiro.

No Quadro 4, sdo apresentados os construtos referentes aos fatores de

relacionamento e as praticas de gestao da qualidade utilizados para este estudo.
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Quadro 4 - Construtos e seus respectivos autores

Variaveis Autores

Fatores de Relacionamento

Anderson e Narus (1990); Morgan e Hunt (1994);

Confiangca, Compromisso e Satisfacdo Benton e Maloni (2005): Aji (2016)

Comunicacgéao Fynes, Voss e de Buarca (2005)

Dependéncia e Relacionamento a longo prazo | Ganesan (1994); Morgan e Hunt (1994)

Praticas de Qualidade

Melhoria Continua Robinson e Malhotra (2005)

Atendimento as especificacbes Zhang et al. (2011)

Fonte: Autoria prépria.

Para a elaboracdo do roteiro de entrevista, a quantidade de varidveis
selecionadas e perguntas elaboradas foi determinada em funcdo dos testes
realizados. O primeiro teste foi realizado com a populacdo-alvo (restaurantes e
peixarias) com o objetivo de verificar a relevancia da tematica deste estudo. Em
seguida, também de forma preliminar, o roteiro foi exposto a quatro ex-alunos do
Programa de Pos-graduagdo em Agronegocios (PROPAGA) da Universidade de
Brasilia (UnB) e que desenvolveram pesquisa qualitativa, com a finalidade de aferir o
vocabulario e coeréncia do conteudo do roteiro. Com base no pré-teste e apos a
realizacdo das correcbes e modificacbes para tornar as perguntas do roteiro mais
claras e objetivas, o instrumento foi entdo aplicado para a coleta de dados.

Por fim, por este estudo mostrar aspectos de uma relacdo diade, sob a
perspectiva do comprador, optou-se em solicitar aos participantes que
respondessem ao roteiro considerando o seu principal fornecedor de tildpia, no

relacionamento comprador-fornecedor.

3.3.2. Observacao Nao-participante de Carater Presencial e Pela Internet

Gerhardt et al. (2009) definem a observagdo como uma técnica que utiliza os
sentidos fisicos para compreender aspectos claros da realidade, pois permite que o
observador veja, ouca e examine os fatos e os fendmenos investigados. Ela
desempenha um papel fundamental na descoberta e obriga o investigador a ter um

contato mais préximo com o objeto de estudo.
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Para Gil (2008), a observacédo pode ser estruturada ou n&do estruturada, de
acordo com os meios utilizados e pode ser participante ou ndo participante conforme
0 grau de participagdo. Dentre as técnicas existentes, destaca-se a modalidade
observacéo direta, quando h& a presenca fisica do pesquisador, e de carater ndo
participante quando ndo ha o envolvimento do pesquisador com 0 contexto ou
fendbmeno estudado, agindo apenas como espectador atento aos objetivos da
pesquisa no campo observado (FLICK, 2009). Baseado nos objetivos da pesquisa e
no roteiro de observacao, o pesquisador procura observar e registrar 0 maior nimero
de ocorréncias importantes ao trabalho (GODOY, 1995b; GIL, 2010).

Assim, nesta pesquisa adotou-se a observacdo ndo participante nos trés
roteiros (Apéndices B, C e D), onde a pesquisadora atuou como espectadora tanto
na observacdo de carater presencial (peixarias e restaurantes) quanto na
observacéo pela internet (Instagram das peixarias e restaurantes). Portanto, para a
coleta de dados foram utilizadas questbes abertas e fechadas com o propdésito de

construir graficos para ilustrar as informacdes coletadas.

3.3.2.1. Roteiro de Observacado Nao-participante de Carater Presencial

Foram elaborados dois diferentes roteiros de observacao ndo-participante de
carater presencial para as peixarias e para os restaurantes, com questfes de sim e
ndo que permitiram realizar importantes anotacées para a posterior analise. O
Apéndice B foi elaborado com 14 questdes especificas para serem aplicadas nas
peixarias, considerando 6 questdes para a caracterizacdo da forma de apresentacao
da tilapia; 6 questbes para a caracterizacao das operacdes de servicos das peixarias
e; 2 questdes de caracterizacdo dos participantes.

O Apéndice C foi elaborado com questbes especificas para aplicacdo nos
restaurantes, considerando 4 questdes para a caracterizacdo da forma de
apresentacao dos pratos de tilapia; 3 questdes de caracterizacdo das operacoes de
servigos dos restaurantes e; 2 questdes de caracterizacao dos participantes.

Para a elaboracao dos roteiros de observagao presencial para as peixarias e
restaurantes foram utilizados alguns critérios de observacdo do questionario de
Black e Porter (1996), posteriormente adaptados para o objetivo desta pesquisa,

conforme o Quadro 5.
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Quadro 5 - Critérios de observacdo presencial nas peixarias e restaurantes especializados
Autores Critérios de Observacao

- Gestéo de pessoas e clientes;

- Parcerias com os fornecedores;

- Orientacao para Satisfacdo do Consumidor;
Black e Porter (1996) - Gerenciamento de Interface Externa;

- Gerenciamento de Qualidade Estratégico;

- Planejamento da Qualidade Operacional;

- Cultura de Qualidade Corporativa.

Fonte: Black e Porter (1996)

3.3.2.2. Roteiro de Observacéo Nao-participante na Internet (Instagram)

Com o objetivo de realizar a triangulagcdo dos instrumentos de coletas de
dados foi elaborado o roteiro composto por questdes abertas e fechadas para obter
informacdes suficientes ao processo de analise e interpretacdo dos dados. Para
tanto, utilizou-se um formulario estruturado qualitativo adaptado por Thomaz, Biz e
Gandara (2013) que teve como objetivo identificar as principais acdes e estratégias
adotadas pelas organizacGes responséveis pela gestdo e promocdo de destinos
turisticos como eficaz ferramenta de marketing nas midias sociais. O referido
formulério foi entdo adaptado para o objeto desta pesquisa e teve como objetivo
identificar a classificacdo da empresa, a interacdo que a empresa tem com 0 USUArio
(fornecedor ou seu cliente) e caracterizar a presenca da tilapia em suas publicacdes

no periodo desta observacéo, conforme o Quadro 6.

Quadro 6 - Critérios de observacdo no Instagram
Autores Critérios de Observacéao

Torres (2009); Safko e Brake | - Numero de seguidores

(2010); Barefoot e Szabo | - Namero de curtidas

(2010); apud Thomaz, Biz e | - Publica fotos

Gandara (2013) - Publica videos

- Tem descri¢éo (biografia)

- Atualiza semanalmente

- Interage com outros usuarios

-Ha interagdo dos usuarios nas publicacfes
(comentarios e curtidas).

Fonte: Adaptado de Thomaz, Biz e Gandara (2013).

Conforme Alves, Costa e Perinotto (2017), a internet se tornou uma
importante ferramenta de comunicagdo na atualidade, considerando a sua
capacidade de transformar o compartilhamento de informagdes em uma tarefa agil e
facilitando cada vez mais o processo de comunicacdo. Nesse sentido, ao longo dos

anos, foram desenvolvidas diferentes redes sociais digitais como ferramenta de
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comunicacao das empresas com 0s seus clientes ou parceiros através de uma troca
de informacao entre eles (SILVA; ANGELONI, 2010).

Sousa et al. (2015), em um estudo realizado, constataram que o Instagram é
a rede social mais utilizada no cotidiano dos usuarios, principalmente pelo fato de
ser um aplicativo agil e pratico, por isso Torres (2009) menciona que muitas
empresas tém utilizado as ferramentas do Instagram como posts, stories e feeds
para estreitar a relacéo e sobretudo a interatividade com seus clientes.

Por isso, dentre as diversas opcdes de redes sociais existentes, o Instagram
tornou-se um importante canal de comunicagdo para divulgacdo de produtos e
servicos, pois detém de maior visibilidade quando comparada a outras paginas da
internet. Assim, o Instagram foi escolhido para a realizacdo das observacdes via
internet, por meio da aplicacdo do roteiro correspondente ao Apéndice D, que foi
elaborado com 10 questbes, sendo 6 abertas e 4 fechadas (sim ou n&o),
considerando 2 questbes para a caracterizacdo dos atributos do pescado; 7
guestbes para a caracterizacdo das operacdes de servicos das peixarias e

restaurantes e; 1 questdo de caracterizacado dos participantes.

3.4. Anédlise dos Dados

Foi utilizada a técnica de analise de contetdo proposta por Bardin (1977) para
analisar os dados primarios desta pesquisa qualitativa. Quanto aos dados
secundarios, foram obtidas informacgdes relevantes da revisao de literatura.

Flick (2009), afirma que a analise de conteddo realiza a interpretacdo dos
dados apds sua coleta e desenvolve-se por meio de técnicas mais ou menos
refinadas. Para o autor, € um dos classicos procedimentos para analise de material
textual.

De acordo com Bardin (1977, p. 114), a analise de conteudo “é utilizada como
um instrumento de diagndstico, de modo a que se possam levar a cabo inferéncias
especificas ou interpretagdes causais sobre um dado aspecto da orientagcéo

comportamental do locutor”.

Bardin (1977, p. 42) define a andlise de conteddo como:

um conjunto de técnicas de analise das comunicagfes visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
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conhecimentos relativos as condigbes de producéo/recepgdo (variaveis
inferidas) dessas mensagens.

Bardin (1977) apresenta trés diferentes fases para a analise de contetdo: (1)
pré analise; (2) exploracdo do material; e, (3) tratamento dos resultados, inferéncia e
interpretacdo. Portanto, neste trabalho, a primeira etapa denominada de pré-anélise
compreendeu a escolha (a priori) e identificagdo do tema de pesquisa a ser
trabalhado “a relacdo comprador-fornecedor na gestdo da qualidade da tilapia”
através de uma leitura flutuante seguindo a regra da exaustividade,
representatividade, homogeneidade e pertinéncia, onde verificou-se uma escassa
literatura a respeito deste assunto durante o levantamento bibliogréfico,
evidenciando, portanto, a necessidade de pesquisas cientificas sobre o tema. Nessa
etapa foram elaborados os objetivos desta pesquisa e os indicadores dos roteiros de
entrevista semiestruturada e dos roteiros de observacdo n&o-participante para
fundamentar a interpretacdo final e aplica-los nas peixarias e restaurantes
selecionados.

O primeiro contato com essas empresas ocorreu com a aplicacdo do roteiro
de observacado nédo-participante de carater presencial nas peixarias e restaurantes.
Na ocasido foi solicitado o contato dos gerentes ou proprietarios que pudessem
conceder a entrevista, a qual seria agendada para uma segunda visita ao
estabelecimento. As entrevistas foram gravadas no aparelho celular da
entrevistadora com a devida permissdo dos participantes, e em seguida foram
transcritas na integra mantendo inclusive erros e vicios de linguagem.

Por fim, para complementar e triangular os instrumentos de coletas de dados,
foi aplicado o roteiro de observacao nado-participante no Instagram das peixarias e
restaurantes.

A segunda etapa, denominada de exploracdo do material, foi realizada
através da codificacao, onde todo o material coletado foi selecionado e recortado em
unidade de registro e unidade de contexto com categorizagdo tematica “a priori’,

através de quatro categorias (blocos) e subcategorias, conforme o Quadro 7.
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Quadro 7 — Categorizacdo tematica da analise de conteudo e interpretacdes finais

Categorias Subcategorias

a) Classificagdo da empresa
b) Localizacao da empresa
c¢) Caracterizagdo da tilapia

I- Identificacdo e caracterizagdo das peixarias e
restaurantes que comercializam a tilapia

II- Caracterizacdo das operacbes de servicos das

L . a) Relacionamento com os clientes
peixarias e restaurantes com seus clientes )

a) Confianca

b) Compromisso

¢) Comunicacao

d) Dependéncia

e) Relacionamento a longo prazo
f) Satisfacdo no relacionamento

llI- Identificacdo dos fatores relacionais existentes entre
peixarias e restaurantes com o seu principal fornecedor
de tilapia

IV- Identificagio das praticas de gestdo da qualidade | @) Melhoria continua
realizadas pelo principal fornecedor de tilapia b) Atendimento as especificacdes

Fonte: Autoria prépria.

Assim, no inicio do desenvolvimento dessa pesquisa as categorias foram pré-
determinadas antes do inicio das buscas, conforme proposto por Bardin (1977) e
Campos (2004). Com o decorrer do desenvolvimento do trabalho considerou-se
fazer os ajustes nas categorias pré-determinadas fundamentadas no referencial
tedrico conforme Gil (2002). Portanto, a categorizacao foi determinada aprioristica,
pois no comec¢o do desenvolvimento desse trabalho havia um conhecimento prévio
dessas categorias, conforme Campos (2004). Para o autor, as categorias
aprioristicas sdo usadas quando o pesquisador jA possui ou tem interesse em
categorias pré-definidas. Com relacdo a unidade de registro foi definida como o
conjunto de informacbes coletadas sobre os estabelecimentos, enquanto as
unidades de contexto sao as proprias peixarias e restaurantes pesquisados.

Na terceira e Ultima etapa, denominada de tratamento dos resultados,
inferéncia e interpretacédo fez-se o tratamento dos resultados de forma significativa
e valida por meio da elabora¢éo de quadros, gréficos e tabelas que puderam mostrar
e destacar as informacoes a fim de atingir os objetivos propostos.

Com relacdo ao conteudo das entrevistas semiestruturadas, estas foram
transcritas na integra, preservando a identidade dos participantes e outras
informagdes que pudessem identifica-los. Nesse sentido, as peixarias e restaurantes
entrevistados, foram organizados em letras do alfabeto na forma de “Peixaria A” a

“Peixaria F” e “Restaurante A” a “Restaurante F”. Por fim, alguns dados da entrevista
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semiestruturada e dos roteiros de observacéo foram ilustrados por meio de quadros,
tabelas e graficos.
Os resultados, anélises e discussfes dos dados primarios coletados sao

apresentados na proxima secao.
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4. RESULTADOS E ANALISES

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos os resultados e analises dos
roteiros de observacéo e do roteiro de entrevista semiestruturada. Assim, o capitulo
foi dividido em quatro subcapitulos. O primeiro subcapitulo corresponde aos
resultados e andlises dos instrumentos de coleta de dados realizados nas peixarias;
0 segundo subcapitulo corresponde aos resultados e analises dos instrumentos de
coleta de dados realizados nos restaurantes; o terceiro subcapitulo corresponde a
comparacao dos principais resultados dos instrumentos de coleta de dados das
peixarias e restaurantes e; por fim, o quarto subcapitulo corresponde ao resumo

geral dos principais resultados encontrados na pesquisa.

4.1. Peixarias
4.1.1. Roteiro de Observacado Nao-participante de Carater Presencial

Tem como objetivo apresentar os resultados e andlises do Roteiro de

observacéo nédo-participante de carater presencial nas peixarias, por meio de trés

categorias, sendo: | — Caracterizacado dos participantes; Il — Caracterizacao da forma
de apresentacdo da tilapia e; Ill — Caracterizagdo das operacdes de servicos das
peixarias.

4.1.1.1. Categoria I: Caracterizacao dos Participantes

Neste tOpico as peixarias serdo caracterizadas por meio das subcategorias
de: i. Localizacdo e ii. Classificacdo da empresa, apresentadas por analises
descritivas da amostra.

Com relacdo a localizacéo das peixarias estudadas nesta pesquisa, o Grafico

1 mostra a divisao por regides administrativas no Distrito Federal.
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Grafico 1 — Localizacéo das peixarias por regides administrativas do DF

M Plano Piloto M AguasClaras M Vicente Pires Lago Sul MSIA

Fonte: Dados da pesquisa, junho e julho de 2022.

Observa-se no grafico que as peixarias estdo distribuidas entre diferentes
Regibes Administrativas do Distrito Federal, porém a regido do Plano Piloto
apresenta maior representatividade (33%), correspondendo as peixarias A e B
respondentes. Além disso, o roteiro informou que todos os estabelecimentos
possuem localizacao central e de facil acesso.

De acordo com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
- Sebrae (2018), a localizacdo de uma peixaria deve levar em consideracéo o fluxo
de pessoas e a facilidade de acesso para o estabelecimento, visto que as pessoas
compram peixes e frutos do mar onde é mais conveniente, proximo e acessivel.

Com relacao a Classificacdo da empresa, a pesquisa revela que apenas 33%
dos estabelecimentos comercializam somente pescado e 67% deles vendem
também outros produtos, como temperos, condimentos e bebidas. Nota-se que a
maioria das peixarias observadas estdo preocupadas em fornecer produtos
diversificados para seus clientes, principalmente relacionados a ingredientes
utilizados para elaboracéo de pratos a base de pescado. Sebrae (2018), afirma que
sdo diversas as mercadorias presentes em uma peixaria, visto que além das
diversas espécies de peixes, moluscos e crustaceos, podem também ser oferecidos
0s temperos, azeites, azeitonas, entre outras mercadorias para a venda. Portanto,
conclui-se que a maioria dos estabelecimentos comercializam outros produtos com o

intuito de aumentar o faturamento mensal.

4.1.1.2. Categoria Il: Caracterizacdo da Forma de Apresentacéo da Tilapia
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Este tOpico retrata os itens que integram a categoria de caracterizagdo da
forma de apresentacao da tilapia, composto pela subcategoria: i. Caracterizacdo da
tilapia. Suas respostas estdo demonstradas a seguir.

Com relagéo a forma de comercializac&o da tilapia nas peixarias, observou-se
guanto ao critério 1 que em todos os estabelecimentos a espécie estava sendo
exposta para a venda nas formas fresco/resfriado e congelado, sendo a preferéncia
de comercializagdo na apresentacdo fresco/resfriado. Esse achado corrobora o
estudo de Borges (2010) em que o pescado fresco (54,5%) e congelado (40,3%)
eram as principais formas de apresentacao nas peixarias/feiras do Distrito Federal.

Ainda sobre a caracterizacdo da tilapia comercializada nas peixarias, foram
considerados 0s seguintes critérios: (2) a tilapia é a principal espécie da peixaria; (3)
existem diversos tipos de cortes de tildpia expostos para a venda; (4) € possivel
identificar a origem da tilapia; (5) existem informagcBes sobre os aspectos de
gualidade da tilapia ou de outros peixes €; (6) o local de armazenamento da tilpia é

limpo, refrigerado e organizado.

Grafico 2 — Critérios de caracterizacao da tilapia nas peixarias em porcentagem (%)
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da peixaria da tildpia origem da tilapia sobre os da tildpia é
expostos para a aspectos de limpo,
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Fonte: Dados da pesquisa, junho e julho de 2022.

Conforme o Gréfico 2 nota-se que, quanto ao critério 2, a tilapia ndo € a
principal espécie comercializada pela maioria das peixarias observadas,
representando 83% desse total. Com relacéo ao critério 3, observa-se que a maioria
nao dispde de uma variedade de cortes de tilapia expostos para venda, como filé,
postas e pedagos, porém notou-se que os funcionérios estavam dispostos a fazer os

cortes de tilapia quando solicitado pelo cliente. Borges em seu estudo realizado em
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2010, verificou que a tildpia apontou maiores volumes de comercializacdo no
segmento das peixarias/feiras permanentes e livres no Distrito Federal.

Em relac&o aos critérios 4 e 5, nota-se que 100% das peixarias observadas
ndo fornecem nenhuma informacdo que identifigue a origem da tilapia
comercializada e que oriente os clientes sobre os aspectos de qualidade da espécie
ou de outros peixes para avaliacdo do aspecto de frescor do pescado. De acordo
com Corréa, Silva e Ale (2022), o consumidor deve estar atento as condi¢cdes de
higiene e qualidade do pescado exposto para venda, devido ao risco maior de
contaminagdo e proliferacdo de doencas causadas por ingestdo de alimentos
contaminados. Para isto, deve-se atentar aos aspectos sensoriais de frescor e
gualidade do pescado, como brilho metalico em sua superficie, olhos vivos e
brilhantes, guelras vermelhas, umidas e brilhantes, abdémen com formato normal,
escamas brilhantes e bem aderidas, carne firme e elastica, odor e sabor agradéavel
sendo caracteristicos da espécie (BRASIL, 2017). Portanto, ao utilizar apenas o
sentido humano da visdo é possivel identificar as escamas brilhantes e bem
aderidas, as branquias de cor vermelho intenso e os olhos vivos e brilhantes do
pescado (CORREA; SILVA; ALE, 2022).

No critério 6, a pesquisa observou que 100% dos estabelecimentos possuem
um local de armazenamento organizado, limpo e refrigerado para o
acondicionamento do pescado, com o0 uso adequado de gelo para conservar a
gualidade do pescado e consequentemente aumentar a sua vida Util. Percebe-se,
portanto, que as peixarias buscam cumprir as exigéncias legais de acordo com o
preconizado na Instrucdo Normativa n° 16 de 23 de maio de 2017, que estabelece
0S requisitos técnicos de Boas Praticas e de Procedimentos Operacionais
Padronizados para os Estabelecimentos Comerciais de Alimentos e para 0s Servigos
de Alimentacdo do Distrito Federal, a fim de garantir as condi¢bes higiénico
sanitarias dos alimentos (DISTRITO FEDERAL, 2017).

Nesse sentido, os padrdes higiénico sanitarios das peixarias estdo de acordo
com os padrbes recomendados pela Vigilancia Sanitaria do DF, uma vez que estéo
atentos a qualidade sanitaria de armazenamento dos produtos expostos para a
comercializagdo, por meio da implementacdo de boas praticas.

Diante disso, considerando os resultados apresentados, conclui-se que pelo
fato de a tilapia ndo ser a principal espécie procurada pelos clientes, as peixarias

estdo menos atentas em expor uma variedade de cortes da espécie em seus
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expositores refrigerados, pois dentre todas as espécies comercializadas existe um
grande espaco reservado para camardes e salmdo, que apresentam grande saida
comercial na maioria das peixarias observadas.

Por fim, ficou indicado que as peixarias estdo preocupadas em fornecer um
ambiente apropriado, com aparéncia e condigbes adequadas para a manipulacéo e
comercializacdo de produtos alimenticios, dispondo de uma variedade de pescado
expostos para a venda, buscando o aumento desta, porém ndo estdo atentas em
informar aos consumidores sobre a origem da tilapia, se oriunda de cultivo ou da
pesca, sobre as caracteristicas organolépticas de qualidade do pescado que o
consumidor deve observar e até mesmo sobre beneficios do consumo de pescado,

disponibilizando informac8es no balcéo ou nas paredes do estabelecimento.

4.1.1.3. Categoria lll: Caracterizacao das Operagdes de Servigos das Peixarias

Esta sessao aborda os aspectos de caracterizacéo das operacdes de servigos
das peixarias, por meio de sua subcategoria: i. Caracterizacdo do relacionamento
das peixarias com seus clientes. Assim, para caracterizar as operac¢oes de servi¢cos
foram considerados os seguintes critérios: (1) os funcionarios tém higiene adequada
e usam as vestimentas apropriadas; (2) os funcionarios estdo preparados para
passar informacdes sobre a tilapia comercializada; (3) existe interacdo com o cliente;
(4) recomendam formas de preparo da tilapia; (5) a peixaria tem constantes
promocdes e; (6) a peixaria promove o consumo da tilapia. Deste modo, observa-se

no Grafico 3 esta caracterizacdo em percentual.
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Grafico 3 — Critérios de caracterizagéo do relacionamento com os clientes nas peixarias
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Fonte: Dados da pesquisa, junho e julho de 2022.

A pesquisa revela que durante a aplicacdo do roteiro foi observado que 100%
das peixarias apresentam funcionarios com higiene e vestimentas adequadas para a
manipulacdo do pescado, estando, portanto, de acordo com as exigéncias legais
relacionadas ao cumprimento das rotinas de higiene dos manipuladores de
alimentos, previstas na Instrucdo Normativa n® 16 de 23 de maio de 2017. Além
disso, observou-se que estdo aptos a transmitir informacdes relacionadas a tilapia
comercializada e interagem com o cliente questionando o que deseja comprar ou até
mesmo mencionando qual pescado esta na oferta do dia. Embora exista essa
interacdo com o cliente, foi percebido que os funcionarios ndo recomendam formas
de preparo da tilapia ou de outros pescados de forma espontanea, apenas quando
guestionados sobre qual melhor forma de preparo para determinado corte. Portanto
esses achados confirmam em partes o estudo do Sebrae (2018), ao afirmar que os
colaboradores de uma peixaria devem dispor de cordialidade, capacidade de
identificar as necessidades dos clientes, agilidade e presteza no atendimento, além
de conhecer as caracteristicas dos produtos comercializados, seus fatores
nutricionais e formas de preparo do pescado.

Além disso, a observacdo revelou que a maioria das peixarias apresenta
alguma promocao de pescado, seja no balcdo ou na entrada do estabelecimento,
porém nenhuma promove o consumo da tilapia ou de qualquer outra espécie, visto

gue o consumo regular da tilapia e de outros peixes pode trazer inimeros beneficios
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para a saude do consumidor. Desde 2019, a Peixe BR vem promovendo a
campanha Coma Mais Peixe, com o objetivo de divulgar os beneficios de consumo
dos peixes de cultivo para uma vida mais saudavel, divulgacdo de informacoes
nutricionais e divulgagdo de diversas receitas com material anunciado de forma
simples e de facil entendimento tanto para adultos quanto para criancas (PEIXE BR,
2020).

Entretanto, faz-se oportuno mencionar que esta pesquisa nao observou o
periodo de Semana Santa e de Semana Nacional do Pescado para saber quais tipos
de promogles e divulgagbes sao realizadas pelas peixarias para promover o0
consumo de pescado.

Considerando as informacfes apresentadas nesta categoria, ficou evidente
gue as peixarias estdo atentas em fornecer atendimento de qualidade aos seus
clientes e apresentar funcionarios adequadamente uniformizados, utilizando jaleco
ou camisa, calca, bota, avental branco, entre outros equipamentos de protecao
individual. Promovem alguma promocéao de pescado no dia ou na semana para atrair
0 consumidor, porém nao apostam no marketing de promocdo e incentivo no
consumo da tilapia, por meio de panfletos, avisos, quadros e até mesmo buscam
oferecer dicas de preparo e receitas com a espécie. Melo (2011) aponta em seu
estudo que somente a apresentacdo do peixe ou seus produtos pode nao ser
suficiente para trazer satisfacdo ao consumidor, sendo, portanto, necessaria a
utilizacdo de todos os fatores que estimulem o consumo de pescado, contribuindo

para que a empresa alcance éxito em sua comercializacao.

4.1.2. Roteiro de Observacado N&ao-participante na Internet (Instagram)

Esta sessdo tem por objetivo apresentar os resultados do roteiro de
observacdo nao-participante nas redes sociais Instagram das peixarias observadas e
entrevistadas, de acordo com o Apéndice D desta pesquisa. O roteiro foi dividido de
acordo com as categorias: | — Caracterizacao dos participantes; Il — Caracterizagéo
dos atributos do pescado e; Ill — Caracterizagdo das operacdes de servicos das

peixarias.
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4.1.2.1. Categoria I: Caracterizacao dos Participantes

A classificacdo dos participantes foi feita através da subcategoria .
Classificacdo da empresa, e do item (1) Quais as informacfes disponiveis na
descricéo (Biografia) do perfil do Instagram das peixarias, conforme descrito abaixo.

Nesse sentido, a pesquisa revelou que todos os estabelecimentos deste
estudo possuem alguma informacdo na descri¢do inicial da pagina no Instagram,
dentre as informacdes destacam-se: (1) link para acesso a outra pagina da peixaria;
(2) dias e horéarios de funcionamento; (3) localizacdo; (4) nimeros para contato ou
link para pedidos no WhatsApp e; (5) informa que é peixaria.

Observou-se na pesquisa, que a informacdo mais frequente (100%) é a
identificacdo de peixaria na Biografia. A segunda informacdo mais recorrente
corresponde a localizacdo e dias e horarios de funcionamento (92%). A terceira e
ultima informacdo mais frequente diz respeito aos nimeros para contato ou link para
pedidos no WhatsApp (67%).

Assim, considera-se que as peixarias estdo preocupadas em informar aos
usuarios onde estao localizadas, o contato telefénico ou o link de acesso direto para
conversa no WhatsApp e os dias e horarios de atendimento, visando facilitar a
comunicacao e a visita dos usuarios (clientes ou fornecedores) ao estabelecimento.
Esses achados estdo de acordo com Mlabs (2021), ao informar que a biografia do
Instagram é o primeiro contato que o usuario ou seguidor ter4 ao acessar a pagina,
sendo, portanto, decisivo para o alcance de seguidores no perfil. Podem ser
adicionadas informacdes referentes a area de atuacdo da empresa, palavras-chave
gue descrevam 0 negocio, endereco, link para sites ou outras redes e formas de

contato como telefone, WhatsApp e e-mail.

4.1.2.2. Categoria ll: Caracterizacdo dos Atributos do Pescado

Para a caracterizacdo dos atributos do pescado foi criada a subcategoria .
Caracterizacao da tilapia, por meio dos itens: (1) A tilapia € mencionada em pelo
menos uma publicacdo e (2) A tilapia é predominante nas publicacdes, conforme

descrito no grafico abaixo.
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A pesquisa revela que 100% das peixarias tém pelo menos uma publicacéo
sobre a tilapia em seu Instagram, porém a espécie ndo é o principal produto
presente nas publicacdes, visto que 33%, ou seja, apenas 2 dos estabelecimentos
observados tém a espécie com maior frequéncia nas postagens do feed. Portanto, €
possivel inferir que a tilapia ndo é a principal espécie publicada no Instagram das
peixarias, visto que compete com outros tipos de pescado tanto de agua doce

guanto de agua salgada.

4.1.2.3. Categoria lll: Caracterizacao das Operagdes de Servigcos das Peixarias

Para a caracterizacdo das operacdes de servicos das peixarias foi criada a
subcategoria i. Interacdo com o usuario (fornecedor e/ou cliente), divididos nos itens:
(1) Informe o numero de seguidores; (2) Informe o nimero total de publicacées; (3)
Informe o nimero de publicacdes no periodo de junho a julho de 2022; (4) Que tipo
de informacdes sdo publicadas; (5) Informe o nimero médio de comentarios nas
publicacdes; (6) Interage com o usuario (fornecedor e/ou cliente), respondendo os
comentarios e/ou curtindo os comentéarios dos mesmos, considerando o periodo de
junho a julho de 2022 e; (7) Atualiza semanalmente.

Em relacdo ao numero de seguidores, esta pesquisa dividiu em quatro
concentragdes, sendo: menos de 1.000 seguidores; de 1.000 a 5.000 seguidores; de
5.001 a 10.000 seguidores e acima de 10.000 seguidores. Conforme os dados da
pesquisa, observou-se que uma peixaria possui menos de 1.000 seguidores na
internet, representando 17% do total, trés peixarias possuem de 1.000 até 5.000
seguidores, representando 50% do total e, por dltimo, duas peixarias possuem de
5.001 a 10.000 seguidores, correspondendo a 33% do total. Observou-se que
nenhum estabelecimento apresentou mais de 10.000 seguidores. Nesse sentido,
pode-se inferir que a maioria das peixarias observadas tem pouca visibilidade no
Instagram, mas usam a ferramenta como estratégia de marketing digital para
promover 0s seus produtos e interagir com os clientes e/ou fornecedores. lzumi e
Santos (2017) entendem que o aumento da visibilidade na internet € uma importante
ferramenta de marketing para alcancar novos potenciais clientes de forma agil e
rapida.

Para determinar o percentual do total de publicacdes, a pesquisa dividiu em

guatro concentragfes para facilitar a analise, sendo: menos de 100 publicactes; de
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101 a 200 publicagbes; de 201 a 500 publicacbes e, acima de 500 publicagdes. Foi
possivel identificar que em 3 peixarias haviam menos de 100 publicacbes no
Instagram, correspondendo a 50%, em 1 peixaria havia de 101 a 200 publicacdes,
correspondendo a 17% e em duas peixarias haviam de 201 a 500 publicagdes,
correspondendo a 33%.

Sobre o numero total de publicacées no periodo de junho e julho de 2022,
foram aferidas 47, com uma média de 8 publicacGes para cada peixaria. Verificou-se
gue a metade das peixarias (50%) haviam feito menos de 10 publica¢cées no periodo
desta pesquisa (junho e julho), os outros 50% tiveram de 10 a 20 publicacfes nesse
periodo. Observou-se que o0s estabelecimentos ndo mantém uma relacdo de
proximidade com os usuarios, atualizando diariamente o feed do Instagram com
publicacdo de imagens e/ou videos recentes, pois, para muitos especialistas ter
constancia de publicacdes diarias é uma estratégia ideal para manter um
engajamento dos usuarios na pagina. Nesse sentido, Torres (2009) e Barcelos
(2010) entendem que utilizar ferramentas do Instagram como postagens no feed e
stories amplia e intensifica os relacionamentos, estreitam a relacédo e sobretudo a
interatividade entre empresa e cliente.

Em relacdo ao tipo de informagbes publicadas, observou-se que as mais
frequentes foram: fotos de produtos, fotos da peixaria, comunicados, ofertas e
receitas. Em trés peixarias observou-se a publicacdo de informativos sobre os
beneficios do consumo de pescado em geral. O intuito é que essas publicacdes
possam gerar comentarios, curtidas e compartilhamentos, alcancando um numero
maior de pessoas na rede social, entretanto, a maioria das publicacfes tém poucos
comentarios. Sousa et al. (2015) apontam que 0s posts tém como propdsito a
geracdo de conteldo e sdo recursos de divulgacdo e exposicdo indicados para
estabelecer e estreitar a relacao entre empresas e usuarios.

Entre o numero médio de comentarios feitos nas publicagbes das peixarias,
realizadas de junho a julho de 2022, a pesquisa dividiu em trés concentracdes,
sendo: menos de 5 comentarios; de 5 a 10 comentarios e; acima de 10 comentarios.
Sendo assim, observou-se que em 5 peixarias (83%) haviam menos de cinco
comentarios por publicacdo e em apenas 1 peixaria (17%) haviam de 5 a 10
comentarios em cada uma das publicacdes observadas no periodo desta pesquisa,
0 gue indica uma interacdo relativamente baixa por parte dos usuarios com as

publicacdes das peixarias. Sterne (2011) entende que o engajamento ocorre quando
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uma pessoa se interessa por algo e interage com isso, tornando cada vez maior o
envolvimento para o consumidor. Portanto, para atrair 0 engajamento de usuarios
e/ou seguidores € preciso que as postagens sejam relevantes e que desperte o
interesse desses usuarios pelo contetdo publicado.

Com relacdo a interagdo dos usuarios respondendo ou curtindo as
publicacbes das peixarias observou-se que apenas (33%), correspondendo a 2
estabelecimentos, interagem nas publicacdes, respondendo aos comentarios feitos
pelos usuarios ou simplesmente curtindo os comentarios feitos, o que caracteriza
uma baixa interagdo com os seus clientes e/ou fornecedores e insuficiente estratégia
para atrair clientes e com isso estabelecer um relacionamento duradouro. Para
Carvalho e Barichello (2013), as organizacfes precisam promover sua participacao
nas conversas das postagens publicadas para esclarecerem alguma davida, indagar
e trocar afeigdes.

Por fim, em relagcdo a questdo se a peixaria atualiza semanalmente o seu
feed, observou-se que 50% n&o atualiza e os outros 50% atualizam semanalmente e
estdo comprometidos em informar e divulgar os seus produtos e desenvolver um
relacionamento eficaz com o seu publico. Para Luca e Galeazzi (2019), o fator
temporalidade é considerado determinante no Instagram, onde cada vez mais o0s
usuarios buscam por novidades fazendo com que o algoritmo da rede social priorize
as postagens mais recentes para aparecer no feed, portanto quanto maior o
engajamento em um post, com curtidas e comentarios maior tempo ficard em

destaque.

4.1.3. Roteiro de Entrevista Semiestruturada de Carater Presencial

Esta sessdo apresenta os resultados do roteiro de entrevista aplicado nas
peixarias, de acordo com o Apéndice A. O roteiro foi dividido nas categorias: | —
Caracterizacao dos participantes; Il — Caracterizacado da empresa e; lll — Fatores de

relacionamento e praticas de qualidade.

4.1.3.1. Categoria I: Caracterizacao dos Participantes

Para classificar os participantes foram elaboradas as subcategorias i. Tempo

de trabalho na empresa e ii. Cargo na empresa, conforme descrito abaixo.
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Dessa forma, para determinar o tempo de trabalho do entrevistado na
empresa, esta pesquisa dividiu em: menos de 1 ano, de 1 a 2 anos, de 2 a 4 anos,
de 4 a 6 anos, acima de 6 anos e, mais de 10 anos. Portanto, a pesquisa revelou
gue 33% dos entrevistados trabalham entre 2 e 4 anos na empresa, 17% trabalham
h& mais de 6 anos e 50% trabalham ha mais de 10 anos nas peixarias. Com relagéo
ao cargo exercido, a pesquisa revelou que a maioria, 67% dos entrevistados séo
proprietarios das peixarias e 33% ocupam cargo gerencial nas mesmas.

E possivel identificar que a maioria dos respondentes, s&o proprietarios dos
estabelecimentos e responsaveis pela compra de pescado, principalmente com base
na expertise de negocio adquirida ao longo dos anos, por meio da negociacédo e
didlogo com seus fornecedores. Além disso, existe maior tempo de trabalho da
maioria dos respondentes, principalmente pelo fato de as peixarias estarem ha
bastante tempo atuando no mercado.

4.1.3.2. Categoria ll: Caracterizacdo da Empresa

Para realizar a caracterizacdo da empresa, foram elaboradas as
subcategorias i. Classificacdo da empresa e ii. Localizacdo da empresa, conforme
descrito abaixo.

Para a classificagdo da empresa, a pesquisa revelou que apenas um
estabelecimento faz parte de uma rede de peixarias, com trés unidades no Distrito
Federal. Em relacdo a quantidade de funcionarios que a empresa possui, o roteiro
de entrevista classificou em: menos de 5 funcionarios, de 5 a 10 funcionarios, de 11
a 15 funcionarios, de 16 a 20 funcionarios, acima de 20 funcionéarios e, mais de 100
funcionarios. Verificou-se, entdo, que duas (33%) peixarias possuem menos de 5
funcionarios em seu quadro, duas (33%) possuem de 5 a 10 funcionarios, uma
(17%) possui de 11 a 15 funcionarios contratados e uma (17%) possui acima de 20
funcionarios contratados, portanto pode-se inferir quanto a classificacdo do porte
para empresas do comércio e prestacdo de servicos, trata-se de micro e pequenas
empresas (SEBRAE, 2013). Por fim, a pesquisa revela que 83% dos
estabelecimentos estéo localizados em bairro comercial, apresentam boa visibilidade
e séo de facil acesso.

Parente e Barki (2014) entendem que a correta escolha da localizacdo de

uma loja € um dos maiores desafios que se imp8e ao varejista, visto que uma
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localizagdo inadequada colocarA em risco o desempenho, o resultado e,
possivelmente, o futuro da empresa. Portanto, dispor de maxima dedicacdo,
investimento e atencdo por parte do varejista na selecdo de um ponto comercial

significa uma enorme vantagem competitiva no mercado.

4.1.3.3. Categoria lll: Fatores de Relacionamento e Praticas de Qualidade

Esta sessao retrata os itens que integram a categoria sobre os fatores de
relacionamento e praticas de gestdo da qualidade entre as peixarias e seus
principais fornecedores de tilapia. De acordo com o Apéndice A, esta categoria foi
dividida em oito subcategorias: i. Confianga; ii. Compromisso; iii. Comunicacao; iv.
Dependéncia; v. Relacionamento a longo prazo; vi. Satisfacdo do relacionamento;
vii. Melhoria continua; e viii. Atendimento as especificacfes. Os principais aspectos

coletados sdo demonstrados a seguir, por meio da andlise de conteudo.

I. Confianca

O fator confianga em um relacionamento foi avaliado segundo a existéncia de
acordo verbal ou contratual com o principal fornecedor de til4pia e como é conduzido
esse acordo firmado.

Dessa forma, a maioria das peixarias informou que adota o acordo informal,
feito apenas de forma verbal com o seu principal fornecedor de tilapia, com
expectativa de que o0s seus parceiros cumpram esses acordos. Verificou-se que
somente a peixaria A realiza acordo contratual com o seu principal fornecedor.

Alguns trechos retirados das entrevistas sao descritos a seguir.

Os acordos sao contratuais, no papel. A gente, as vezes, até paga
adiantado aquela tilapia que estd crescendo no tanque de piscicultura e
guando ela chega no tamanho que nés precisamos, nds a buscamos.
(Peixaria A).

Sao acordos verbais. Ndo tem contrato com nenhuma empresa especifica.
(Peixaria B).

Os acordos séo verbais, ndo tem contrato. A gente pede na empresa e eles
mandam para a peixaria. Vocé pede um dia antes e eles mandam um dia
depois, com Nota Fiscal, mas ndo tem nada de acordo contratual, s6 verbal
mesmo. (Peixaria C).

O acordo que eu faco é verbal. (Peixaria E).
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De acordo com as entrevistas e os trechos de algumas delas, percebe-se que
a maioria das peixarias ndo adotam um acordo formal, com a existéncia de contratos
com o seu principal fornecedor, mas foi possivel identificar em suas falas, que existe
uma relagcdo de confianga, mesmo que nao tenha nenhuma garantia de que o
acordo verbal sera cumprido por esse fornecedor. Esse achado é confirmado por
Wilson (1995) ao afirmar que o relacionamento entre comprador e fornecedor é
desenvolvido com base na amizade e confianca mutua, sustentado por produtos ou
servicos de qualidade.

Diversos autores abordam na literatura, que os acordos formais, realizados
através de contratos fisicos, sdo vistos como uma forma de manifestar a confianca
entre um comprador e um fornecedor e ajudar a reduzir a incerteza de um
determinado comportamento individual e organizacional, através das obrigacdes
contratuais entre as partes envolvidas (WANG; SHI; BARNES, 2015) para que os
acordos sejam cumpridos (FYNES, VOSS; DE BURCA, 2005; KUEI; MADU, 2001).
Porém, nota-se, a partir das falas dos participantes, que o tipo de confianca adotado
pelas peixarias com o seu principal fornecedor de tilapia € do tipo boa vontade,
guando 0s parceiros comerciais conservam um compromisso moral para manter a
relacdo firmada entre eles (FYNES; VOSS; DE BURCA, 2005; KUEI; MADU, 2001;
MALHOTRA; LUMINEAU, 2011).

ii. Compromisso

Todos o0s participantes indicaram que existe um relacionamento de
proximidade com o seu principal fornecedor de tilapia, conforme trechos descritos a
seqguir.

Eu tenho uma boa relagdo com o meu fornecedor, eu compro com ele ha
mais de 20 anos, entdo ja é um relacionamento bem antigo. (Peixaria B).

E cem por cento (...). A gente esta sempre numa boa relacdo. (Peixaria C).

O meu relacionamento com o meu fornecedor é o melhor possivel, a gente
consegue manter um relacionamento amigavel, sempre com qualidade,
respeito nas entregas e no recebimento. (Peixaria E).

O nosso relacionamento é de muita confianga no cumprimento do prazo de
entrega e na qualidade do produto. (Peixaria F).
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A pesquisa também revelou que algumas caracteristicas sdo observadas
pelos compradores para considerar ou ndo seu principal fornecedor como um
parceiro da empresa. Assim, observou-se que a qualidade do pescado, manutencao
do preco e cumprimento do prazo de entrega Sdo as principais caracteristicas
adotadas pelos fornecedores para manter o compromisso, conforme trechos

discorridos a sequir.

Qualidade e frescor do peixe. E ele ter a responsabilidade de entregar uma
mercadoria fresca (...). (Peixaria B).

Eu prezo muito pela qualidade do peixe, pela pontualidade, pelo preco e ele
nunca me deixou na mao. Sempre que eu preciso ele me entrega, mas
guando ndo tem ele arruma uma forma de me entregar a mercadoria de
tilapia. (Peixaria C).

Manutencdo do valor, cumprimento do prazo de entrega, qualidade e
padrdo. (Peixaria F).

Do ponto de vista da maioria dos participantes, os fornecedores se
comprometem em manter um fornecimento continuo, ndo deixando faltar o produto e

procurando manter a qualidade desse pescado.

E com a qualidade. Mantendo a qualidade, ele mantém o cliente fidelizado.
(Peixaria B).

Ele j& tem um elo de ligacdo com a gente, ja tem a caracteristica de
trabalhar ndo deixando a mercadoria faltar e nem perder a qualidade (...).
(Peixaria E).

O pronto atendimento em necessidades, prazo para pagamento e entrega
do produto. (Peixaria F).

Com relacdo a frequéncia de fornecimento da tilapia, os participantes
informaram que depende muito da demanda, mas geralmente o fornecimento ocorre

de duas a trés vezes na semana, conforme trechos descritos a seguir.

Depende muito da demanda. Hoje eu pego trés vezes por semana
(segunda, quarta e sadbado), mas depende muito da demanda de vendas
também (...). (Peixaria B).

A frequéncia que eu pego a tilapia é duas vezes por semana. Pec¢o na terca-
feira e sexta-feira. (Peixaria C).

Esse fornecimento ocorre duas vezes na semana, dependendo da demanda
das nossas vendas (...). (Peixaria D).
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Diante disso, pode-se concluir que os fornecedores buscam manter o
compromisso com as peixarias, por meio de um relacionamento mais proximo e
confiavel, demonstrando motivacdo e esfor¢co para o cumprimento dos objetivos,
como prazo pré-estabelecido de entrega, pescado de qualidade, oferta de produto
necessario para suprir a demanda dos compradores e manutencao dos precos
previamente acordados. Essa constatacdo remete ao que entendem Prahinski e
Benton (2004), de que um fornecedor comprometido com o seu comprador buscara
continuamente garantir o sucesso da relacdo, envidando esfor¢cos para satisfazer
suas exigéncias e influenciando positivamente em seu desempenho.

De fato, os fornecedores estdo comprometidos com o relacionamento, quando
buscam alcancar niveis mais elevados de integracdo, quando estdo empenhados
em entregar beneficios de valor agregado aos seus clientes (VIJAYASARATHY,
2010) e comprometidos em garantir que o0 relacionamento permaneca
indefinidamente (MORGAN; HUNT, 1994), devido as vantagens obtidas pela
parceria (KNOW; SUH, 2004).

iii. Comunicacao

Em relacdo ao atributo de comunicacdo com o seu principal fornecedor de
tilapia, os participantes informaram que sempre mantém contato com o fornecedor e
guando ha algum imprevisto sobre eventual acontecimento que prejudique o
fornecimento de pescado, a peixaria € prontamente comunicada, conforme trechos

descritos a seguir.

A gente se comunica por ligacdo telefénica. Hoje mesmo eu tive um
contratempo, pois eu fiz um pedido e ele ndo tinha carro disponivel para
trazer a minha mercadoria, entdo eu precisei deslocar o meu carro para
poder buscar o pescado. (Peixaria B).

(...) usamos muito o telefone para nos comunicar. Quando um produtor
(fornecedor) falha no abastecimento, nés temos outros fornecedores. Se ha
algum problema, a peixaria hunca fica descoberta, porque eu vou ter um
outro produtor para cobrir uma eventual falha no fornecimento. (Peixaria D).

Como eu tenho contato diariamente com ele (...), ele me liga falando se
aconteceu algum imprevisto, as informac¢fes de qualidade do produto ou se
guebrou o caminhdo e ndo vai dar pra chegar aqui. Ele me passa tudo,
diariamente. (Peixaria E).
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A pesquisa observou também que a troca de informacdes na relagdo com o

seu fornecedor ocorre com frequéncia e de maneira informal, de acordo com alguns

trechos descritos abaixo.

De maneira informal e com frequéncia. Sempre estamos nos comunicando.
(Peixaria A).

A gente conversa direto (...). Quando esta chegando mercadoria nova, ele ja
me avisa, e eu sempre falo com ele por telefone. Uma vez por més eu faco
uma visita na empresa, e quando eu ndo vou, ele vem aqui na peixaria.
Entdo temos uma conversa frequente e informal. (Peixaria C).

A troca de informacdes € frequente e informal. Pelo tempo de parceria, ja
existe uma amizade entre n6s no comércio de pescado. Ele ja me fornece
pescado ha uns 25 anos. (Peixaria E).

As peixarias informaram que 0s principais canais de comunicacao utilizados

na relacdo com o seu principal fornecedor de tildpia sdo as ligacdes telefénicas e

WhatsApp.

Ligacéo telefonica. (Peixaria A).
WhatsApp e ligacéo telefénica. (Peixaria E).
Ligacéo telefénica e WhatsApp. (Peixaria B).

WhatsApp e/ou ligagéo telefénica. (Peixaria F).

Além disso, as principais informacdes compartilhadas por esses canais de

comunicacao estao relacionadas a precos, fornecimento e qualidade do pescado.

(...) o uso do telefone é mais para pedir a quantidade, o pre¢co a gente
discute uma vez por més, entdo toda vez que vai aumentar ou baixar o
preco ele me comunica. (Peixaria C).

O fornecedor me informa tudo sobre o pescado. Se chegou com qualidade
(...), ele me informa todos os aspectos, como o peso, a qualidade desde a
despesca, se a gente quer o peixe com visceras ou sem visceras. A gente
esta sempre trocando ideia de como podemos atender os clientes, pois
cada um tem um padrdo (...). (Peixaria E).

Tabela de precos, pedidos, informacBes sobre o produto e padrdo da
gualidade. (Peixaria F).

De acordo com os trechos referentes ao fator de comunicagdo no

relacionamento, a pesquisa identificou que as peixarias mantém uma interagao ativa

com seus fornecedores, por meio da troca de informacfes rapidas e frequentes,



73

guanto ao fornecimento de pescado na semana, sobre aspectos relacionados a
gualidade e possiveis reducdes no preco do pescado. Além disso, verificou-se que
ocorre uma rapida comunicacdo, por ligacdo telefébnica ou WhatsApp, sobre
eventuais intercorréncias que possam ocorrer e prejudicar o fornecimento de tilapia
no dia ou na semana. Esses resultados confirmam o estudo realizado por Branska e
Radova (2015) ao afirmarem que o compartilhamento de informacfes em um
relacionamento colaborativo entre comprador e fornecedor na industria de pescado
contribui para aprofundar a cooperacéo, objetiva agregar valor ao produto e promove
um longo relacionamento entre eles.

Verifica-se, portanto, que existe um compartilhamento informal de
informacdes relevantes e oportunas entre comprador e fornecedor (ANDERSON;
NARUS, 1990), de forma frequente e extremamente importante para o
desenvolvimento de um relacionamento eficaz entre os parceiros (JOSHI et al.
2017), que depende ndo s6 do compartilhamento das informacfes, mas também da
gualidade e da frequéncia que sdo compartilhadas (AGARWAL; NARAYANA, 2020),
contribuindo, portanto, para a resolucdo de grande parte dos problemas e/ou
conflitos que possam surgir e para a reducdo de incertezas em torno do
relacionamento existente (AJl, 2016; AMBROSE et al., 2008).

iv. Dependéncia

Com relacao ao fator de dependéncia no relacionamento das peixarias com
0s principais fornecedores de tilapia, todas informaram nunca ter havido nenhum
caso de descontinuidade no fornecimento, mas caso houvesse ndo seria um grande
problema, visto que todas tém mais de um fornecedor de tilapia. Assim, se
necesséario, podem recorrer a um segundo fornecedor para que ndo figuem

desabastecidas, conforme evidenciado nos trechos a seguir.

(...) ndo sou dependente desse fornecedor, pois existem outros
fornecedores. A gente da prioridade pelo fato da empresa esta te atendendo
com exceléncia, mas a partir do momento que ela ndo me atende com
exceléncia de sempre eu procuro outros fornecedores, e em Brasilia tem
bastante. (Peixaria B).

Hoje eu ndo tenho um fornecedor melhor do que ele ndo. Se caso chegar a
acontecer de nao ter o fornecimento dele, tem outros que atendem também.
(Peixaria C).
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Como o relacionamento ja vem de confianca se, porventura, ele ndo poder
mais fornecer, com certeza vai me avisar com antecedéncia para que eu
tenha tempo de procurar o outro fornecedor. Tem gente que trabalha com
dois ou trés fornecedores, eu também néo fico s6 na mao de um, teria uma
segunda opcéo. (Peixaria E).

Neste contexto, podemos deduzir que existe um baixo grau de dependéncia
no relacionamento das peixarias com o seu principal fornecedor de tilapia, por haver
outros fornecedores de pescado que atendem na regido. Esses achados estao de
acordo com Ganesan (1994), ao afirmar que a disponibilidade de fornecedores
alternativos reduz a dependéncia do comprador a um determinado fornecedor,
aumentando, portanto, o poder do comprador. Batt (2003) e Vijayasarathy (2010)
afirmam que o grau de dependéncia no relacionamento aumenta quando néo existe
nenhum ou ha uma quantidade menor de parceiros alternativos disponiveis.

Além disso, as peixarias indicaram a possibilidade de negociar com outras
empresas alternativas caso ocorram falhas recorrentes no fornecimento ou perda da
gualidade do pescado, o que demonstra que apesar de priorizarem se relacionar
com o seu principal fornecedor, existe um baixo grau de dependéncia entre eles.

Shi e Liao (2015), enfatizam que deve haver mutua dependéncia entre as
empresas, objetivando uma relacdo ideal de ganha-ganha. Além disso, é importante
ressaltar que nenhuma empresa € independente, pois precisam desenvolver e
manter relacionamentos com parceiros comerciais, onde os compradores contam
com fornecedores para obter matérias-primas e os fornecedores contam com o0s
compradores para comercializar a sua producdo (BUCHANAN, 1992;
VIJAYASARATHY, 2010; HUO et al., 2019).

v. Relacionamento a longo prazo

Para as peixarias entrevistadas, a importancia de manter um relacionamento
de longo prazo com o principal fornecedor de tilapia esta relacionado a confianca
existente no fornecedor, a qualidade do pescado adquirido e ao compromisso da

entrega, conforme transcrigdes a seguir.

Confianga né. A gente quando tem relacionamento a longo prazo ja mostra
gue tem a confianca tanto dele com a gente, quanto da gente com ele.
Entdo isso é importante. (Peixaria A).
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Pela qualidade. Se vocé tem uma mercadoria para me oferecer, me entrega
no dia e horério certo, ndo tem atraso e vocé tem um padrdo de qualidade
para me atender, entdo ndo tem por que eu te largar para ir comprar de
outro. (Peixaria B).

Primeiramente a qualidade, a segunda vem o compromisso da entrega e a
terceira € o preco (...). (Peixaria C).

A seguranca da entrega no prazo acordado, qualidade, padrdo e pronto
atendimento em eventualidades. (Peixaria F).

As peixarias também foram questionadas se gostariam de aumentar em
guantos por cento o volume de negdécios com seu principal fornecedor de tilapia,
assim a grande maioria indicou aumentar no minimo 50%, mas informaram que
depende muito da demanda por pescado no mercado, de acordo com trechos

transcritos abaixo.

A gente vende bastante, mas se pudesse aumentar uns 50% seria
maravilhoso. (Peixaria A).

A meta de gente é cada dia vender mais, entdo 50% ou 60% de aumento.
(Peixaria B).

Do jeito que o comércio esta, se aumentar 50% estaria muito bom. A gente
guer 100%, mas o comércio de peixe deu uma reduzida (...) a expectativa é
gue melhore. (Peixaria C).

Acredito que 50% ou até mesmo 100%. A gente precisa abrir mercado. (...)
nés queremos permanecer com esse principal fornecedor, porque ele tem
potencial, tem comprometimento e tem qualidade. (Peixaria D).

Diante dos trechos, nota-se que as peixarias pretendem continuar se
relacionando a longo prazo com o seu principal fornecedor de tilapia pois
compreendem que estender o tempo de relacionamento trar4 beneficios nos
aspectos relativos ao aumento da confianga mutua, & manutengdo da padronizacéo
e da melhoria continua na qualidade e no compromisso de entrega de pescado por
parte de seu fornecedor. Porém, esse achado contradiz Jena, Guin e Dash (2011)
ao afirmarem que a medida que o comprador se torna dependente de seu
fornecedor ocorre um aumento na intencdo de manter o relacionamento de longo
prazo para com o fornecedor. Entretanto, o achado confirma o entendimento de que
a confianca e comprometimento entre 0s parceiros sao construtos importantes para
estabelecer um relacionamento de longo prazo (JOSHI et al.,, 2017; MORGAN;
HUNT, 1994).
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A maioria das peixarias desejam aumentar em no minimo 50% o volume de
compras com o seu principal fornecedor, mas informam que isso s6 podera se
concretizar quando ocorrer aumento na demanda por tilapia no comércio do Distrito
Federal, visto que, por conta da pandemia de Covid-19, as vendas foram reduzidas.

Foi possivel identificar que existe uma relacdo estavel entre comprador e
fornecedor de tilapia, com a pretensdo de que esse relacionamento perdure por
muito tempo, visto que para Aji (2016), o comprador dard continuidade ao
relacionamento com o fornecedor quando se sentir confiante ou satisfeito em
situacdes anteriores. Além disso, a estabilidade de um relacionamento a longo prazo
contribui para que o fornecedor tenha compromisso com a qualidade do produto
(LAY; CHENG; YEUNG, 2005) e favorecam trocas mais previsiveis e confiaveis,
compreendendo as necessidades e preferéncias do comprador e contribuindo para o
aumento de sua eficiéncia de producéo (SONG; LIU; WANG, 2012).

vi. Satisfacao do relacionamento

Quanto a satisfacdo do relacionamento, as peixarias descreveram estarem
bastante satisfeitas com a relagdo/acordo firmado com o seu principal fornecedor de
tilapia, visto que existe um comprometimento de ambas as partes para manter o

relacionamento consolidado, conforme os trechos descritos.

Excelente. Os nossos dois principais fornecedores, ndo so6 sdo fornecedores
como também sdo meus amigos (...). Eles cumprem com os acordos e
fazem de tudo para néo perder o cliente. (Peixaria A).

A satisfacdo é a melhor possivel. Temos muitos anos de parceria, com
respeito e relacionamento bem consolidado. Nao tenho muito o que
reclamar dele ndo. (Peixaria E).

Estamos satisfeitos devido ao cumprimento dos acordos que firmamos
sobre prazo, qualidade e padrdo do pescado. (Peixaria F).

Além disso, as peixarias informaram que pretendem continuar negociando a
longo prazo com o seu principal fornecedor de tilapia, da mesma forma que ja vem

ocorrendo, conforme os trechos a seguir.

De preferéncia no longo prazo. Pretendo continuar negociando da mesma
forma que vem acontecendo. (Peixaria A).
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No longo prazo, porque ele é um excelente fornecedor e ja estou com ele ha
mais de 16 anos (...). (Peixaria C).

Pretendo trabalhar com ele no longo prazo, como ja vem acontecendo a
muitos anos. Enquanto a gente tiver no segmento eu pretendo trabalhar
com ele. (Peixaria E).

Portanto, de acordo com a pesquisa, as peixarias afirmaram estarem
satisfeitas com o relacionamento, disporem de uma interagdo ativa, e em alguns
casos uma relacdo mais proxima com o seu principal fornecedor de tildpia, que
classificam como amizade. Pretendem continuar se relacionando a longo prazo, pois
para elas, os fornecedores tém cumprido com os acordos e se empenhado em
oferecer produto e servicos de qualidade. Esses achados corroboram Song, Liu e
Wang (2012) e Hunt e Nevin (1974) ao argumentarem que quando os compradores
estdo satisfeitos com o0s produtos/servicos de uma empresa com quem se
relacionam, serdo fiéis e dardo continuidade ao relacionamento comercial com ela.
Também séo confirmados por Helgesen (2007) que ao avaliar o grau de satisfacao
no relacionamento de empresas compradoras e fornecedoras de pescado
norueguesas descobriu que os fornecedores devem entregar produtos e servicos de
gualidade para atingir um alto nivel de satisfacdo do comprador.

Nyaga, Whipple e Lynch (2010) mencionam que quanto maior o nivel de
satisfagdo com o relacionamento, maiores esforgos serdo dedicados a continuidade
dele. Portanto, a satisfacdo do relacionamento do comprador com um determinado
fornecedor ao oferecer produto e servico de qualidade e apresentar bom

desempenho cria um significativo aumento da confianga nessa relagéo (AJl, 2016).

vii. Melhoria Continua

Quanto ao fator relacionado as praticas de gestdo da qualidade, as peixarias
foram questionadas a informar se os seus fornecedores estédo, ao longo do tempo,
colaborando para melhorar a qualidade do pescado e das atividades prestadas, e

como elas tém observado essa melhora, conforme trechos descritos a seguir.

Estd melhorando sim, na qualidade, na pontualidade e na situagédo de
entrega dos colaboradores. Eu acho muito importante ter um carro
refrigerado, ter pontualidade na entrega, ter atencdo com a higiene, tudo
isso influencia bastante. A qualidade do pescado esta padronizada, porque
ele sabe que se cair a qualidade a gente manda devolver (...), mas ele tem
um padrdo mesmo. (Peixaria B).
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Aos anos ele vem melhorando muito a qualidade (...). Hoje, ele (fornecedor)
trabalha com peixe de no méximo 3 a 5 dias, para que a qualidade seja
mantida e ofere¢a o peixe mais fresco possivel. Mantém o peixe sempre no
gelo, bem armazenado, entdo vejo que ele tem melhorado muito a
gualidade e cada dia vai melhorando mais. (Peixaria E).

Esta sim. A gente recebe um produto mais bem acondicionado e embalado,
com tamanhos/cortes e gramaturas diferenciadas. (Peixaria F).

A pesquisa revelou, que do ponto de vista das peixarias, seus principais
fornecedores estdo, ao longo do tempo, melhorando tanto a qualidade da tilapia
fornecida quanto dos servigos prestados, por meio do correto acondicionamento do
pescado no gelo, da pontualidade na entrega, da melhoria do acondicionamento no
transporte e da possibilidade de fornecer tamanhos e cortes diferenciados da tilapia.
Portanto, nota-se que € nas operacdes diarias que o fornecedor estrutura suas
atividades e aperfeicoa seus produtos e servigos, corroborando para a melhoria
continua da qualidade do produto e do servigo entregue a seus compradores. Para
as peixarias, essas praticas melhoradas no dia a dia contribuem para o aumento do
grau de satisfacdo no relacionamento com o seu principal fornecedor de tilapia e
trazem importantes beneficios de qualidade para que obtenham vantagem
competitiva no mercado.

Esses achados corroboram estudos de Robinson e Malhotra (2005) e Zhang,
Waszink e Wijngaard (2000) ao afirmarem que a qualidade é o critério mais
importante na selecdo de fornecedores, onde as organizagdes devem incentivar
seus fornecedores no envolvimento da melhoria continua, na busca de um
relacionamento bem-sucedido e consequentemente na melhoria da qualidade. Para
Johnston e Clark (2002), pequenos e sucessivos beneficios de melhorias continuas
devem ser alcancados por um longo periodo, ao invés de adotar uma mudanca
radical que ira gerar grandes melhorias, mas a curto e médio prazo. A melhoria
continua e o gerenciamento da cadeia de suprimentos sao estratégias de gestdo da
gualidade que estabelecem um nivel de parceria entre fornecedores e compradores
(ZHANG et al., 2011).
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viii. Atendimento as especificacdes

Outro fator relacionado a gestdo da qualidade da tilapia diz respeito ao
atendimento as especificacbes realizado pelos fornecedores, onde as peixarias
descreveram a sua percepcao quanto aos atributos de qualidade da tilapia recebida
em suas ultimas compras e o seu grau de satisfacdo. Assim, alguns trechos a seguir
descrevem o ponto de vista das peixarias.

A percepg¢do € muito boa (...), 0 pescado vem sempre na temperatura

adequada e fresco, porque a gente pede trés vezes por semana, entdo a
minha satisfacdo com a empresa é muito boa. (Peixaria B).

Eu estou bem satisfeito. A tilapia vem de alta qualidade, principalmente com
relagdo a tamanho, peso e qualidade. Aqui em Brasilia ainda ndo encontrei
nenhum fornecedor igual a ele. A entrega é 100% (...). (Peixaria C).

Ele tem me entregado umas tilapias muito boas, sendo pequenas e
grandes, mas padronizadas e com qualidade, pois eu verifico todas as
caracteristicas de peixe fresco (...). A tilapia que ele manda é sempre bem
conservada. O grau de satisfagdo € o melhor, pois trabalho bem satisfeito
com a qualidade desse peixe. (Peixaria E).

Ainda, quando as peixarias foram questionadas se o principal fornecedor
possui um volume necessario de tilapia para atender a sua demanda de compra
atual, todas afirmaram que possui e que sempre conseguiram ser abastecidas

normalmente pelo fornecedor, conforme alguns trechos descritos a seguir.

Com certeza, ndo s6 eu, mas Brasilia em geral. Ele tem uma producao
muito boa, muito grande e atende tranquilamente (...). (Peixaria C).

Sim, nos atende. (Peixaria D).

Ele tem volume e consegue me atender sempre. Ja aconteceu de ele nao
conseguir me fornecer, pois como trabalho com a tilapia de no maximo dois
dias, acabei comprando uma quantidade e a venda foi bem maior, quando
fui atras para comprar novamente, nao tinha mais, mas isso s6 aconteceu
uma vez. (Peixaria E).

Sim, sempre nos atenderam com a quantidade que precisa aqui na loja.
(Peixaria F).

Por fim, ainda em relagdo ao atendimento as especificagdes, quando
solicitado que as peixarias descrevessem como sdo as condicbes e prazos de

entrega pelo fornecedor e o seu grau de satisfacdo quanto a esses servi¢os, todas

afirmaram que seu fornecedor cumpre com o prazo de entrega, observando dia e
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horario previamente combinados por ligacdo telefénica ou WhatsApp e afirmaram
estarem satisfeitas com os servigos prestados por eles, conforme trechos descritos a
seqguir.

Ele cumpre a risca o prazo de entrega. NOs temos trés lojas, entdo ele
entrega na terca-feira em duas lojas e na quarta-feira na loja que eu
trabalho. (...) estou muito satisfeito com o meu fornecedor, e se tivesse que
dar uma nota eu daria dez (...) por cumprirem a risca com 0 prazo de
entrega e qualidade. (Peixaria A).

Ele atende as condicbes de prazo porque a gente trabalha com
agendamento. Faco o pedido hoje e no dia seguinte a mercadoria ja esta na
loja. Com relagdo ao horario, ele cumpre direitinho conforme o combinado,
por isso estou muito satisfeita com o atendimento dele. (Peixaria B).

As condicdes sdo as melhores. Ele tem qualidade total e o prazo de entrega
€ 0 mais rapido possivel (...). (Peixaria E).

Neste sentido, quanto ao fator de atendimento as especificacdes na gestao
da qualidade, a pesquisa revelou que os compradores tendem a concentrar em
fornecedores de tilapia que sao capazes de entregar o produto dentro das
especificacdes e qualidade previamente acordados, suprindo o volume suficiente
para atender a demanda de compra, as condicfes de armazenamento e transporte e
ao cumprimento dos prazos de entrega, volumes, precos e condicdes de pagamento
acordados, trazendo motivo de satisfagcdo quanto ao produto entregue e servigo
prestado por esses fornecedores.

Para Kotler (2000), a satisfacdo esta ligada diretamente a percepcao do
cliente em relacéo as expectativas de ter sido bem atendido pelo produto ou servico,
ou seja, caso o retorno oferecido pelo servi¢co prestado seja menor que o esperado
ele estara insatisfeito, se for o esperado, estara satisfeito e se exceder as suas
expectativas, estara altamente satisfeito. Portanto, € necessario que os fornecedores
tenham conhecimento dos requisitos e expectativas de seus clientes para oferecer
produtos e servigos que estejam em conformidade com o esperado (SADIKOGLU,;
OLCAY, 2014).

4.2. Restaurantes
4.2.1. Roteiro de Observacado Nao-participante de Carater Presencial

Esta sessdo tem por objetivo apresentar os resultados do Roteiro de
observacdo ndo-participante de carater presencial nos restaurantes referente as

categorias: | — Caracterizacdo dos participantes; Il — Caracterizacdo da forma de
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apresentacao dos pratos de tilapia e; Ill — Caracterizagdo das operac¢des de servi¢cos

dos restaurantes.

4.2.1.1. Categoria I: Caracterizacao dos Participantes

Este topico apresenta os itens que compdem a categoria de caracterizacao
dos participantes dos restaurantes por meio das subcategorias de: i. Localizacao e ii.
Classificacdo da empresa, apresentadas por andalises descritivas da amostra.

Em relacdo a localizacdo dos restaurantes estudados nesta pesquisa, 0

Grafico 4 mostra a diviséo por regides administrativas no Distrito Federal.

Graéfico 4 — Localizacdo dos restaurantes por regides administrativas do DF

M Plano Piloto M Taguatinga M Vicente Pires Sudoeste/Octogonal

Fonte: Dados da pesquisa, junho e julho de 2022.

A pesquisa revela (Grafico 4) que os restaurantes observados se concentram
mais na regido central do Distrito Federal, tendo o Plano Piloto com maior
representatividade 50%, correspondendo aos restaurantes B, C e D. Além disso, 0
roteiro informou que todos os estabelecimentos possuem localizacdo central e de
facil acesso. Parente e Barki (2014) entendem que a correta escolha da localizac&o
de uma loja € um dos maiores desafios que se imp0e ao varejista, visto que uma
localizagdo inadequada colocarA em risco o desempenho, o resultado e,
possivelmente, o futuro da empresa.

Quanto a Classificacdo da empresa, referente ao questionamento se o
restaurante possui um cardapio especializado em pratos a base de tilapia, € possivel

identificar que apenas 33% dos estabelecimentos observados afirmaram que sim,
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tendo a espécie como “carro-chefe” nos cardapios desses restaurantes. Porém,
observou-se que a grande maioria (67%) dos estabelecimentos possuem em média
dois pratos a base de tilapia em seu cardapio, tendo por predominancia as carnes
bovina, de frango e de outros tipos de pescado. Esse achado confirma os dados da
Companhia Nacional de Abastecimento - Conab (2022), de que o consumo per
capita de carne de frango em 2021 foi 51 kg/habitante/ano, seguido pela carne
bovina com 26,6 kg/habitante/ano e pela carne suina com 15 kg/habitante/ano.
Dentre o consumo de proteinas animal, o pescado aparece com 0 menor consumo

per capita de apenas 10,4 kg/habitante/ano, conforme dados da Peixe BR (2020).

4.2.1.2. Categoria ll: Caracterizacdo da Forma de Apresentacdo dos Pratos de
Tilpia

Com relacao a caracterizacdo da forma de apresentacdo dos pratos de tilapia
nos restaurantes observados, considera-se a subcategoria: i. Caracterizagdo da
tilapia, através dos seguintes critérios observados: (1) Existe uma variedade de
pratos a base de tildpia; (2) Existem pratos com diversos tipos de cortes de tilapia
(filé, posta, pedacos); (3) A tilapia é a principal espécie de pescado do restaurante e;
(4) E possivel identificar a origem da tilapia.

Grafico 5 — Critérios de caracterizacdo da forma de apresentacdo dos pratos & base de tilapia
100% 100%
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70%
60%
50%
40% 33% 33% 33%
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Existe uma variedade Existem pratos com  Atildpia é a principal E possivel identificar a
de pratos a base de diversos tipos de  espécie de pescadodo  origem da tildpia

tilapia cortes de tilapia (filé, restaurante
posta, pedacos)

o Sim N3o

Fonte: Dados da pesquisa, junho e julho de 2022.

Nota-se, no Grafico 5, que dentre os restaurantes observados apenas 33%

ofertam uma variedade de pratos a base de tilapia com diferentes tipos de cortes
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(file, postas, pedacos) em seu cardapio, porém foi observado que a grande maioria
(67%) dos restaurantes possuem em meédia duas receitas a base de tilapia em seu
cardapio, utilizando o filé como principal tipo de corte.

Embora a maioria dos restaurantes observados ndo tenha uma quantidade
significativa de pratos elaborados com a tilapia, verificou-se que € a principal espécie
utilizada dentre os demais peixes e frutos do mar nos restaurantes, correspondendo
a 67%. Por fim, ndo foi possivel identificar a origem da tilapia que esta sendo
consumida em nenhum dos estabelecimentos observados, por nédo dispor de
informagdes que estimulem o consumo consciente do consumidor.

Nesse sentido, considerando os resultados apresentados, compreende-se
gue a maioria dos restaurantes ndo tém uma quantidade significativa de pratos
elaborados com a tildpia em seu cardapio e ndo sdo especializados em pescado,
pois comercializam diversos tipos de carnes (bovina, aves e suina), porém, de forma
positiva, o filé de tilapia € encontrado como principal produto na maioria dos
restaurantes observados, por apresentar carne branca, macia, de sabor suave e se
adaptar a varios tipos de pratos, tornando-os mais saborosos ao paladar do
consumidor.

Borges (2010) verificou, em seu estudo realizado sobre o mercado do
pescado na cidade de Brasilia, que o salmdo apresentou destaque na quantidade
consumida nos restaurantes, seguido da piramutaba, dourada, mapara, merluza e
tilapia, ou seja, havia uma diversidade de espécies muito grande nos cardapios dos
restaurantes pesquisados e a tilapia apresentou a menor quantidade de consumo.
Portanto, € possivel que os resultados obtidos nesta pesquisa indiguem uma
mudanca de perfil na oferta e consumo de peixe nos restaurantes do DF ao longo
dos anos.

Observou-se também que a maioria dos restaurantes utilizam o filé como
principal tipo de corte para elaboracdo dos cardpios, o que corrobora Barroso,
Pincinato e Munoz (2017) ao inferir que a oferta de filés de tilapia de alta qualidade
no mercado popularizou o consumo em todas as regides, contribuindo para que
esse tipo de corte tenha presenca constante na maioria dos cardapios de
restaurantes das principais cidades brasileiras. Esta espécie apresenta
caracteristicas tipicas de peixes preferidos pelo mercado consumidor como a carne

branca de textura firme, sabor delicado, facilidade na filetagem, auséncia de
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espinhos intramusculares e de odor desagradavel (SOUZA, 2002; SILVA et al.,
2016).

Contudo, verificou-se que nado existe nenhum tipo de iniciativa por parte dos
restaurantes em informar ao consumidor sobre a origem da tilapia ou de qualquer
outro pescado que esteja sendo consumido, buscando promover um consumo
consciente, considerando o pais ser o quarto maior produtor mundial dessa espécie.
Para Machado e Nantes (2004), a ado¢ao de um sistema de rastreamento, indicando
a origem do produto, pode garantir ao cliente que ele estd consumindo um produto
seguro e saudavel, controlado em todas as etapas de producao, possibilitando uma
perfeita correlacdo entre o produto e a matéria prima que Ihe deu origem. Portanto, a
rastreabilidade do pescado pode influenciar favoravelmente o aumento do consumo,

uma vez que sao assegurados a procedéncia e qualidade (MACIEL, 2011).

4.2.1.3. Categoria lll: Caracterizacédo das Operacodes de Servicos dos
Restaurantes

Para caracterizar as operacfes de servigos dos restaurantes foi considerada
a subcategoria: i. Caracterizacdo do relacionamento com os clientes, através dos
critérios observados: (1) Existem informagBes sobre os beneficios de consumo da
tilipia ou de outros peixes; (2) Existe interagdo com o cliente; (3) Havia alguma

promocao no restaurante de pratos a base de tilapia.

Grafico 6 — Critérios de caracterizacao das operacfes de servicos dos restaurantes
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Fonte: Dados da pesquisa, junho e julho de 2022.
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Conforme o Gréfico 6, referente ao relacionamento dos restaurantes com 0s
clientes, nota-se que entre os seis restaurantes observados nenhum deles ofereceu
informacbes sobre os beneficios de consumo da tilapia para a saude humana.
Ainda, foi possivel identificar que 100% possuem uma boa interagcdo com o cliente,
prestando um atendimento de qualidade e apenas 50% dos restaurantes observados
buscam promover o consumo de pescado, com promocdes de pratos elaborado a
base de tilapia em seu cardapio.

Considerando os resultados apresentados nesta categoria, ficou indicado que
0s restaurantes buscam prestar um eficaz atendimento aos clientes, porque
entendem que o atendimento seja um servico extremamente importante para
fideliza-los, o que confirma o entendimento de Moutella (2004), de que todo cliente
espera receber um atendimento que Ihe satisfaca.

N&o existe uma abordagem espontanea por parte dos funcionarios e nem
informacbes nas paredes, balcdes e até mesmo nos cardapios que informe o
consumidor sobre os beneficios do consumo da tilapia para a saude humana.
Também nado havia, na maioria dos restaurantes observados, algum tipo de
promocdo com pratos a base de tilapia, visto que seria uma importante estratégia
para incentivar o consumo da espécie com maior regularidade, atrair clientes e
aumentar suas vendas. Kotler e Keller (2006), entende que a promocao seja a
comunicacdo com o consumidor, onde se empregam esforcos e valor agregado para
influenciar ou encorajar o consumidor a comprar o produto ou servico.

Percebe-se, portanto, que deve haver um estimulo maior ao consumo de
tilapia nos restaurantes, principalmente orientando o consumidor sobre seus
beneficios nutricionais e promovendo frequentes promocdes para a inclusdo dessa

proteina na dieta da populacéo.

4.2.2. Roteiro de Observacado N&ao-participante na Internet (Instagram)

Esta sessao apresenta os resultados do roteiro de observagdo nao-
participante nas redes sociais Instagram dos restaurantes observados e
entrevistados, de acordo com o Apéndice D desta pesquisa. O roteiro foi dividido de
acordo com as categorias: | — Caracterizacdo dos participantes; Il — Caracterizacéo
dos atributos do pescado e; Ill — Caracterizacdo das operacdes de servicos dos

restaurantes.
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4.2.2.1. Categoria I: Caracterizacao dos Participantes

Para classificar os participantes foi elaborada a subcategoria i. Classificacéo
da empresa, e o item (1) Quais as informacdes disponiveis na descricdo (Biografia)
do perfil do Instagram dos restaurantes, conforme descrito abaixo.

Nesse sentido, a pesquisa revelou que todos os estabelecimentos deste
estudo possuem alguma informacdo na descri¢do inicial da pagina no Instagram,
dentre as informacfes destacam-se: (1) link para acesso a outra pagina do
restaurante; (2) dias e horarios de funcionamento; (3) localizacdo; (4) numeros para
contato ou link para pedidos no WhatsApp ou de delivery e; (5) informa que é
restaurante.

Observou-se que a informacdo mais frequente € a identificacdo de
restaurante na Biografia (100%). A segunda informacéo mais recorrente corresponde
a localizacao e niumeros para contato ou link para pedidos no WhatsApp. A terceira e
ultima informacdo mais recorrente refere-se aos dias e horérios de funcionamento.
De acordo com Mlabs (2021), a biografia do Instagram é o primeiro contato que o
usuario ou seguidor terd ao acessar a pagina, sendo, portanto, decisivo para que o
usuario opte por seguir ou nao o perfil, além de ser o unico local dessa rede que
permite um link em que se pode clicar. Luca e Galeazzi (2019) entendem que
biografia representa a mensagem que a empresa quer passar aos USUArios, pois
guando bem planejada consegue transmitir de forma objetiva para que seu publico
gual é o servico ou conteudo oferecido.

Diante das informacgdes, considera-se que 0s restaurantes estdo preocupados
em informar aos usuarios onde estdo localizados, o contato telefénico ou o link de
acesso direto para conversa no WhatsApp ou de delivery e os dias e horarios de
expediente, visando facilitar a comunicacdo e a visita dos usuarios (clientes ou
fornecedores) ao estabelecimento e até mesmo a possibilidade de fazer a compra da

refeicdo de forma online.

4.2.2.2. Categoria ll: Caracterizacao dos Atributos do Pescado

Para a caracterizacao dos atributos do pescado foi criada a subcategoria |.

Caracterizacdo da tilapia, por meio dos itens: (1) A tildpia € mencionada em pelo
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menos uma publicacdo e (2) A tilapia € predominante nas publicacfes. A pesquisa
revela que 5 restaurantes (83%) tem pelo menos uma publicacéo sobre a tilapia em
seu Instagram, porém a espécie ndo € o principal produto presente nas publicagdes,
visto que 17%, ou seja, apenas 1 dos estabelecimentos observados publica com
mais frequéncia os pratos a base de tilapia no feed do Instagram. Portanto, é
possivel inferir que a tilapia ndo € a principal espécie publicada no Instagram dos
restaurantes, visto que compete com outros tipos proteinas como carnes, aves e

suinos e até mesmo outros tipos de pescado como salmao, bacalhau e camaréo.

4.2.2.3. Categoria lll: Caracterizacao das Operacfes de Servicos dos
Restaurantes

Para a caracterizacado das operacdes de servi¢cos dos restaurantes foi criada a
subcategoria i. Interacdo com o usuario (fornecedor e/ou cliente), através dos itens:
(1) Informe o nimero de seguidores; (2) Informe o nimero total de publicacdes; (3)
Informe o nimero de publicagBes no periodo de junho a julho de 2022; (4) Que tipo
de informacdes sdo publicadas; (5) Informe o numero médio de comentarios nas
publicacdes; (6) Interage com o usuario (fornecedor e/ou cliente), respondendo os
comentarios e/ou curtindo os comentarios dos mesmos, considerando o periodo de
junho a julho de 2022 e; (7) Atualiza semanalmente.

Com relacdo ao numero de seguidores, esta pesquisa dividiu em quatro
concentracdes, sendo: menos de 1.000 seguidores; de 1.000 a 5.000 seguidores; de
5.001 a 10.000 seguidores e acima de 10.000 seguidores. Conforme os dados da
pesquisa, observou-se que trés restaurantes possuem menos de 1.000 seguidores
na internet, representando 50% do total e trés restaurantes possuem acima de
10.000 seguidores, representando os outros 50%. Pode-se inferir que apenas a
metade dos restaurantes observados tem mais visibilidade no Instagram, usando a
ferramenta como estratégia de marketing digital para promover os seus produtos e
interagir com os clientes e/ou fornecedores. Izumi e Santos (2017) entendem que o
aumento da visibilidade na internet € uma importante ferramenta de marketing para
alcancar novos potenciais clientes de forma agil e rapida.

Para determinar o percentual do total de publicacdes, a pesquisa dividiu em
guatro concentragfes para facilitar a analise, sendo: menos de 100 publicacdes; de
101 a 200 publicagbes; de 201 a 500 publica¢bes e, acima de 500 publicagdes. Foi
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possivel identificar que em 3 restaurantes haviam menos de 100 publica¢cées no
Instagram, correspondendo a 50%, em 1 restaurante havia de 101 a 200
publicacdes, correspondendo a 17% e em dois restaurantes havia mais de 500
publicacdes, correspondendo a 33% do total.

Sobre o numero total de publicacdes no periodo de junho e julho de 2022,
foram aferidas 106, com uma média de 18 publicacbes para cada restaurante. As
publicacGes foram divididas em concentracdes, sendo que: trés restaurantes (50%)
haviam feito menos de 10 publicacbes no periodo desta pesquisa, um restaurante
(17%) teve de 10 a 30 publicacdes nesse periodo e dois restaurantes (33%) tiveram
de 31 a 50 publicacdes. Observou-se que apenas dois estabelecimentos atualizam
diariamente o feed do Instagram com publicacdo de imagens e/ou videos recentes,
buscando manter uma relacdo de proximidade com 0s usuarios, que para muitos
especialistas a constancia de publicaces diarias € uma estratégia ideal para manter
um engajamento dos usuarios na pagina. Nesse sentido, Torres (2009) e Barcelos
(2010) entendem que utilizar ferramentas do Instagram como postagens no feed e
stories amplia e intensifica os relacionamentos, estreitam a relacdo e sobretudo a
interatividade entre empresa e cliente.

Em relacdo ao tipo de informacgdes publicadas, observou-se que as mais
frequentes foram: fotos dos pratos prontos, fotos do restaurante, fotos de clientes
consumindo, comunicados e promoc¢des. Para os restaurantes, o intuito € que essas
publicacbes gerem comentarios, curtidas e compartilhamentos, alcancando um
namero maior de pessoas, porém a maioria das postagens tém poucos comentarios.
Sousa et al. (2015) aponta que os posts tém como propdésito a geracao de conteudo
e sao recursos de divulgacao e exposicao indicados para estabelecer e estreitar a
relacdo entre empresas e usuarios.

Entre o numero médio de comentarios feitos nas publicacbes dos
restaurantes, realizadas de junho a julho de 2022, a pesquisa dividiu em trés
concentracdes, sendo: menos de 5 comentarios; de 5 a 10 comentérios e; acima de
10 comentéarios. Sendo assim, observou-se que em 4 restaurantes (66%) haviam
menos de cinco comentarios por publicagdo, em um restaurante (17%) haviam de 5
a 10 comentarios em cada uma das publicacdes observadas no periodo desta
pesquisa, € em um restaurante (17%) haviam acima de 10 comentérios. Dessa
forma, de acordo com os dados observados, indica que ha uma interacéo

relativamente baixa por parte dos usuarios com as publicacbes feitas pelos
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restaurantes. Para Gabriel (2010), o engajamento nas midias sociais € a quantidade
de acbes que envolvem a interacao, influéncia e relevancia nas postagens, como
curtidas, comentéarios, mengdes etc. Sterne (2011) entende que o0 engajamento
ocorre quando uma pessoa se interessa por algo e interage com isso, tornando cada
vez maior o envolvimento para o consumidor.

Com relacdo a interagcdo dos usuarios respondendo ou curtindo as
publicacbes dos restaurantes observou-se que 83%, correspondendo a 5
estabelecimentos, interagem nas publica¢cfes, respondendo aos comentérios feitos
pelos usuarios ou simplesmente curtindo os comentarios feitos, o que caracteriza
alta interacdo com os seus clientes e/ou fornecedores e suficiente estratégia para
atrair clientes e com isso estabelecer um relacionamento eficaz. Esse achado
corrobora Recuero (2014) ao enfatizar que a existéncia de interatividade entre
atores, por meio de comentérios, compartilhamentos, pensamentos, curtidas etc.
pode estreitar a relacao, criar e fortalecer lacos e vinculos sociais de forma positiva.

Por fim, em relacdo a questdo se o restaurante atualiza semanalmente o seu
feed, observou-se que 66% atualizam semanalmente e estdo comprometidos em
informar e divulgar os seus produtos e desenvolver um relacionamento eficaz com o
seu publico. Para Luca e Galeazzi (2019), o fator temporalidade é considerado
determinante no Instagram, onde cada vez mais 0s usuarios buscam por novidades
fazendo com que o algoritmo da rede social priorize as postagens mais recentes

para aparecer no feed.

4.2.3. Roteiro de Entrevista Semiestruturada de Carater Presencial

Esta sessdo apresenta os resultados do roteiro de entrevista aplicado nos
restaurantes, de acordo com o Apéndice A desta pesquisa. O roteiro foi dividido de
acordo com as categorias: | — Caracterizacdo dos participantes; Il — Caracterizacéo

da empresa e; Ill — Fatores de relacionamento e praticas de qualidade.

4.2.3.1. Categoria I: Caracterizacao dos Participantes

Para classificar os participantes foram elaboradas as subcategorias i. Tempo

de trabalho na empresa e ii. Cargo na empresa, conforme descrito abaixo.
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Dessa forma, para determinar o tempo de trabalho do participante na
empresa, esta pesquisa dividiu em: menos de 1 ano, de 1 a 2 anos, de 2 a 4 anos,
de 4 a 6 anos, acima de 6 anos e, mais de 10 anos. Portanto, a pesquisa revelou
gue 33% dos entrevistados trabalham de 1 a 2 anos na empresa, 17% trabalham de
2 a 4 anos, 33% trabalham ha mais de 6 anos e 17% trabalham ha mais de 10 anos.
Com relacdo ao cargo exercido, a pesquisa revelou que a maioria, 67% dos
entrevistados sdo o0s proprietarios e 33% assumem cargo gerencial nos

restaurantes.

4.2.3.2. Categoria ll: Caracterizacdo da Empresa

Para realizar a caracterizacdo da empresa, foram elaboradas as
subcategorias i. Classificacdo da empresa e ii. Localizacdo da empresa, conforme
descrito abaixo.

Para a classificagdo da empresa, a pesquisa revelou que apenas um
estabelecimento faz parte de uma rede de restaurantes com franquias
especializadas em pratos a base de tilapia no Distrito Federal. Em relagdo a
guantidade de funcionérios que a empresa possui, o roteiro de entrevista classificou
em: menos de 5 funcionarios, de 5 a 10 funcionarios, de 11 a 15 funcionarios, de 16
a 20 funcionérios, acima de 20 funcionarios, mais de 100 funcionarios. Verificou-se,
entdo, que dois (33%) restaurantes possuem de 5 a 10 funcionarios em seu quadro,
dois (33%) possuem de 11 a 15 funcionarios, um (17%) restaurante possui acima de
20 funcionarios e um (17%) possui mais de 100 funcionarios contratados, portanto
pode-se inferir quanto a classificacdo do porte para empresas do comércio e
prestacdo de servigos, que a maioria dos estabelecimentos sdo classificados como
micro e empresas de pequeno porte, porém uma empresa esta classificada como
empresa de grande porte, pois € uma rede de restaurantes do DF e possui mais de
100 empregados em seu quadro (SEBRAE, 2013).

Por fim, a pesquisa revela que 83% dos estabelecimentos estéo localizados
em bairro comercial. Parente e Barki (2014) entendem que a correta escolha da
localizacdo de uma loja € um dos maiores desafios que se impfe ao varejista, visto
gue uma localizac&o inadequada colocara em risco o desempenho, o resultado e,

possivelmente, o futuro da empresa.
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4.2.3.3. Categoria lll: Fatores de Relacionamento e Praticas de Qualidade

Esta Categoria retrata os itens integrantes aos fatores de relacionamento e
praticas de gestdo da qualidade entre os restaurantes e seus principais fornecedores
de tilapia. Assim, conforme o Apéndice A, esta categoria foi dividida em oito
subcategorias: i. Confianca; ii. Compromisso; iii. Comunicacéo; iv. Dependéncia; v.
Relacionamento a longo prazo; vi. Satisfagdo do relacionamento; vii. Melhoria
continua; e viii. Atendimento as especificacdes. Os principais aspectos coletados séo

demonstrados a seguir, por meio da analise de conteudo.

I. Confianca

O fator confianca em um relacionamento foi avaliado segundo a existéncia de
acordo verbal ou contratual do restaurante com o seu principal fornecedor de tilapia,
e como esse acordo é conduzido.

Todos os restaurantes entrevistados afirmaram adotar o acordo informal em
sua relacao, de forma verbal com o seu principal fornecedor de tilapia, baseando-se
na confianca de que o seu parceiro de negdécios cumprira com o acordo firmado.
Portanto, alguns trechos retirados das entrevistas e descritos a seguir embasam

essa afirmativa.

Os acordos sdo verbais. A gente faz todo o processo de selecdo dos
fornecedores, passa uma ficha técnica aprovando o produto e depois é feito
um acordo verbalmente com o fornecedor selecionado, em que a gente
passa para ele quantos quilos vamos pedir e como vai ser feito em cada
uma das treze franquias em Brasilia. (Restaurante B).

Acordo verbal, com emissdo de Nota Fiscal. (Restaurante D).

O acordo que eu faco é verbal. (Restaurante F).

De acordo com as entrevistas realizadas e trechos capturados de algumas
delas, verificou-se que os restaurantes ndo adotam um acordo formal de caréter
contratual com o seu principal fornecedor de tilapia, porém, por meio de suas falas
foi possivel identificar que o acordo se baseia na confianca do comprador em seu
fornecedor, visto que ndo ha nenhuma garantia de que esse “acordo de boca” sera

cumprido. Esse achado indica que existe uma relagédo de proximidade e confianca
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entre eles para que os acordos sejam cumpridos e é confirmado por Wilson (1995)
ao afirmar que o relacionamento entre comprador e fornecedor € desenvolvido com
base na amizade e confianca mutua, sustentado por produtos ou servigos de
gualidade.

Porém esses achados contrapdem o que afirma Wang, Shi e Barnes (2015),
de que os acordos formais, realizados através de contratos fisicos, sdo vistos como
uma forma de manifestar a confianca entre um comprador e um fornecedor e ajudar
a reduzir a incerteza de um determinado comportamento oportunista, através das
obrigagdes contratuais entre as partes envolvidas para que os acordos sejam
cumpridos. Nota-se, a partir das falas dos participantes, que o tipo de confianca
adotado pelos restaurantes com o seu principal fornecedor de tilapia é do tipo boa
vontade, que ocorre quando 0S parceiros comerciais conservam um COmpromisso
moral para manter a relacdo firmada entre eles (FYNES; VOSS; DE BURCA, 2005;
KUEI; MADU, 2001; MALHOTRA; LUMINEAU, 2011). Vijayasarathy (2010) afirma
gue manter um relacionamento confiavel entre comprador e fornecedor contribui
para que a relacdo seja preservada por mais tempo e seja bem-sucedida, visto que
se torna dificil e aumentam os custos de transagdo mobilizar recursos e esfor¢os na

busca de um parceiro apropriado e no desenvolvimento da confianga matua.

ii. Compromisso

Quando guestionados sobre o relacionamento com o seu principal fornecedor
de tilapia, os restaurantes indicaram ter uma relacdo de proximidade e fidelidade,

conforme trechos descritos a seguir.

E um relacionamento muito tranquilo (...). E uma relacdo de confianca. Duas
vezes por semana o fornecedor faz o contato com as 14 lojas da rede. Faz a
solicitacdo de quantos quilos nés precisaremos na segunda e quinta-feira e
faz a entrega na terca e sexta-feira (...). (Restaurante B).

E um relacionamento que ocorre ha muito tempo e bastante simples. Nos
pedimos de acordo com a demanda, ndo tem contrato, nem estimativa de
compra mensal, apenas semanal (...). (Restaurante C).

Temos um contato muito bom com duas distribuidoras da regido, que
fornecem tanto a tilapia quanto outros pescados. Ja temos uma parceria de
muitos anos com eles, tem uma questdo de fidelidade de sete anos.
(Restaurante D).
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Além disso, a pesquisa também revelou que os restaurantes observam
algumas caracteristicas em seu principal fornecedor de tilapia para considera-lo ou
nao um parceiro da empresa. Assim, observou-se que manter a qualidade do
pescado, garantir o preco acordado e cumprir com o0 prazo de entrega sdo as
principais caracteristicas adotadas pelos fornecedores para cumprir com o0
compromisso, conforme trechos discorridos a seguir.

A confianga vem por ele cumprir tudo o que prometeu, como manter o preco
por um periodo (...), compromisso de entrega, que é muito importante para
nés, principalmente por a tilapia ser o nosso carro chefe. Entdo, se por
acaso faltar essa tilapia, vai ser feito o pedido em ou outro fornecedor, que

pode ndo ter uma entrega muito rapida, entédo, realmente é uma relagdo de
confianca que nés temos. (Restaurante B).

A qualidade do produto. (Restaurante C).

A qualidade do produto, a forma de pagamento e principalmente a entrega
gue é super-rapida. (Restaurante F).

Outro ponto levantado com relacdo ao compromisso foi sobre a forma com
gue o fornecedor de tildpia se compromete em manter um relacionamento de
fornecimento continuo com o restaurante. Assim, do ponto de vista da maioria dos
participantes, os fornecedores se comprometem com a entrega regular da tilapia,

garantindo o estoque do produto e procurando manter a qualidade desse pescado.

(...) se compromete a entregar regularmente ha mais de dois anos para
todas as lojas da rede. Cumpre com os parametros de qualidade solicitados
pelo restaurante, no processo primario, no filetamento e estabelecendo
sempre a confianga mutua. (Restaurante B).

Com relacdo a qualidade (...). A partir do momento que a qualidade do
produto dele ndo atender mais a demanda, a gente vai ter que migrar para
outro fornecedor. Além disso, ele se compromete também em relacdo ao
preco e em fornecer uma tilapia fresca. (Restaurante C).

Garantindo estoque do produto. (Restaurante F).

Em relacdo a frequéncia no fornecimento de tilapia pelos fornecedores, os
participantes informaram que depende muito da demanda, mas geralmente o
fornecimento ocorre de uma a duas vezes por semana, conforme trechos descritos a

sequir.

Ocorre duas vezes na semana nos restaurantes (...). A quantidade depende
muito da demanda nos restaurantes. As entregas sdo feitas na terca e
sexta-feira. (Restaurante B).
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Ocorre uma vez por semana. (Restaurantes C e D).

Ocorre semanal ou quinzenal dependendo do fluxo do restaurante
(Restaurante F).

Neste sentido, conclui-se que os fornecedores mantém uma relacdo de
proximidade com os restaurantes e buscam honrar com o compromisso firmado,
cumprindo com o prazo pré-estabelecido para entrega do produto, com o0s
parametros de qualidade e manutencdo do preco do pescado, e suprindo a
demanda de tilpia nos restaurantes.

Diante disso, pode-se concluir que os fornecedores buscam manter o
compromisso com 0s restaurantes, por meio de um relacionamento mais préximo e
confiavel, demonstrando motivacdo e esforco para o cumprimento de objetivos,
como o realizar a entrega no prazo, fornecer pescado de qualidade e ofertar
quantidade suficiente para suprir a demanda dos compradores. Essa constatacao
remete ao que entendem Prahinski e Benton (2004), de que um fornecedor
comprometido com o seu comprador buscara continuamente garantir o sucesso da
relacdo, envidando esforcos para satisfazer suas exigéncias e influenciando
positivamente em seu desempenho.

Percebe-se, portanto, que os fornecedores de tilapia estdo comprometidos
com o relacionamento, pois buscam alcancar niveis mais elevados de integracéo,
estdo empenhados em entregar beneficios de valor agregado aos seus clientes
(VIJAYASARATHY, 2010) e estdo comprometidos em garantir que o relacionamento
permaneca indefinidamente (MORGAN; HUNT, 1994), devido as vantagens obtidas
pela parceria com o seu comprador (KNOW,; SUH, 2004).

iii. Comunicacao

Em relacdo ao atributo de comunicacdo com o seu principal fornecedor de
tilpia, a maioria dos participantes alegou existir uma comunicacdo prévia sobre
eventual acontecimento que prejudiqgue o fornecimento de pescado, conforme

trechos descritos a seguir.

Primeiro o fornecedor contata a indUstria do restaurante e depois envia um
e-mail para todas as franquias e também WhatsApp para o grupo de
gerentes sobre qualquer imprevisto que porventura venha ocorrer (...).
(Restaurante B).
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O contato com o fornecedor é praticamente online. (...). A comunicacéo é
muito rapida e a resposta é automética. Quando ele ndo pode trazer no dia,
ele me avisa que so vai poder trazer tal dia e da a op¢éo se a gente quer
esperar ou quer pedir de outro fornecedor. (Restaurante C).

O fornecedor me avisa de imediato se tera algum problema de fornecimento
naquela semana, mas raramente acontece algum problema para ele nao
conseguir entregar ou ndo ter a mercadoria suficiente. (Restaurante E).

A pesquisa observou também que para a maioria dos restaurantes, a troca de
informagdes na relagdo com o seu fornecedor ocorre com frequéncia e de maneira
informal, de acordo com alguns trechos a seguir.

Com frequéncia e de maneira informal. Estdo sempre mantendo contato.
(Restaurante A).

A comunicacao é feita de maneira informal e frequente. (Restaurante B).

Ocorre de maneira informal e uma ou duas vezes por semana. (Restaurante
D).

Verificou-se ainda, que os principais canais de comunicagcao utilizados na
relacdo comprador-fornecedor de tildpia séo as ligacbes telefébnicas e WhatsApp, e
em alguns casos a conversa presencial.

WhatsApp é o principal, mas usamos o e-mail quando o assunto é referente
ao aumento do preco da tildpia. Pessoalmente s6 se houver um outro

produto para apresentar ou se caso 0 preco estiver muito alto (...).
(Restaurante B).

WhatsApp e ligacéo telefénica. (Restaurante C).
WhatsApp e ligacdo telefénica quando estou com mais urgéncia.

(Restaurante D).

Quando questionados sobre as principais informacdes compartilhadas nos
canais de comunicacdo, os restaurantes informaram que assuntos sobre preco e
guantidade do pescado sdo os mais frequentes na comunicacdo com O Sseu
fornecedor.

O que a gente mais discute € o preco (...). (Restaurante A).
Preco, quantidade e qualidade. (Restaurante C).

Preco e quantidade. (Restaurante D).

Precos, promocgdes e quantidade. (Restaurante F).
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Portanto, de acordo com os trechos referentes ao fator de comunicagéo no
relacionamento, pode-se inferir que os restaurantes mantém uma interacdo ativa
com os seus fornecedores, por meio da troca de informacdes rapidas e frequentes
sobre o fornecimento de pescado na semana, abordando assuntos relacionados ao
preco e quantidade do pedido com maior frequéncia. Além disso, verificou-se que
ocorre uma comunicacdo rapida e eficaz, por meio de ligacdo telefénica ou
WhatsApp, sobre eventuais intercorréncias que possam acontecer e prejudicar o
fornecimento de pescado no dia ou nha semana.

Verifica-se, portanto, que existe um compartilhamento informal de
informacdes relevantes e oportunas entre comprador e fornecedor (ANDERSON;
NARUS, 1990), de forma frequente e extremamente importante para o
desenvolvimento de um relacionamento eficaz entre os parceiros (JOSHI et al.
2017), que depende ndo s6 do compartilihamento das informagfes, mas também da
gualidade e da frequéncia que sdo compartilhadas (AGARWAL; NARAYANA, 2020),
contribuindo positivamente para a resolucdo de grande parte dos problemas e/ou
conflitos que possam surgir e possibilite a reducdo de incertezas em torno do
relacionamento existente (AJl, 2016). Esses achados confirmam o entendimento de
Fynes e Voss (2002) e Zhong et al. (2016), ao afirmarem que a comunicacao eficaz
é fundamental para que o comprador e fornecedor alcancem sucesso em seu

relacionamento.

iv. Dependéncia

Com relacéo ao fator dependéncia no relacionamento comprador-fornecedor,
os restaurantes foram solicitados a descrever as consequéncias de uma possivel
descontinuidade no fornecimento de tildpia por parte do seu principal fornecedor.
Desse modo, a maioria dos participantes informou que se houvesse descontinuidade
no fornecimento ndo seria um grande problema, pois todas tém mais de um
fornecedor. Assim, caso fosse necessario, poderiam recorrer a um segundo
fornecedor para n&o ficarem desabastecidas. Contudo, os restaurantes A e F
informaram ndo possuirem mais de um fornecedor e alegaram terem possiveis

problemas em caso de falha no fornecimento. Alguns trechos sé&o descritos a seguir.
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Acredito que ndo acontecera uma descontinuidade no fornecimento, porque
eu ja trabalho com ele ha oito anos, e se acontecesse eu ndo teria outro
fornecedor para me atender no momento. (Restaurante A).

Se essa descontinuidade for algo pontual, a gente passa para uma segunda
ou terceira das op¢des que a gente tenha homologado (...). Agora se for o
descomprometimento muito frequente, a gente cancela esse acordo feito
verbalmente e ndo homologa mais essa empresa e ela deixa de fornecer o
peixe para a gente. (Restaurante B).

A gente sempre tem um plano b, tem mais uns dois fornecedores para nao
deixar isso acontecer. (Restaurante C).

Teria que comprar em mercado ou atacado onde o preco € maior do que o
meu fornecedor. (Restaurante F).

Neste contexto, podemos inferir que para a maioria dos restaurantes existe
um baixo grau de dependéncia no relacionamento com o seu principal fornecedor de
tilapia, por haver outros fornecedores de pescado que atendem na regido. Esses
achados estdo de acordo com Ganesan (1994), ao afirmar que a disponibilidade de
fornecedores alternativos reduz a dependéncia do comprador a um determinado
fornecedor, aumentando, portanto, o poder do comprador. Porém existem dois
restaurantes que sdo dependentes de seu principal fornecedor, corroborando Batt
(2003) e Vijayasarathy (2010) ao afirmarem que o grau de dependéncia no
relacionamento aumenta quando nédo existe nenhum ou ha uma quantidade menor
de parceiros alternativos disponiveis.

Shi e Liao (2015), enfatizam que deve haver mutua dependéncia entre as
empresas, objetivando uma relacdo ideal de ganha-ganha. Portanto, nenhuma
empresa € independente, pois precisam desenvolver e manter relacionamentos com
parceiros comerciais, onde os compradores contam com fornecedores para obter
matérias-primas e os fornecedores contam com os compradores para comercializar
a sua producdo (BUCHANAN, 1992; VIJAYASARATHY, 2010; HUO et al., 2019).

v. Relacionamento a longo prazo

Para o0s restaurantes entrevistados, a importancia de manter um
relacionamento de longo prazo com o principal fornecedor de tilapia esta relacionado
a confianca existente na relacdo, ao padréo de qualidade do pescado adquirido e ao

compromisso da entrega, conforme transcricdes a seguir.
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A importancia é que a gente sabe que o produto dele € de boa qualidade.
(...) sempre vem um peixe de boa qualidade. (Restaurante B).

Porque ele ja sabe do tipo de produto que eu trabalho (...), entéo ele ja sabe
mais ou menos qual o padrdo. Se eu fosse mudar de fornecedor, até eu
adequar o produto e ele ficar sabendo qual é a minha demanda pode levar
um certo tempo. O bom de manter um fornecedor de longo prazo é poder
receber um produto padronizado. (Restaurante C).

Amizade e confiangca. Como tem muito tempo de amizade, eu sempre confio
nele e ele em mim. (Restaurante E).

E porque se cria um vinculo, com isso, fica mais facil negociar precos,
prazos e descontos. (Restaurante F).

Os restaurantes também foram questionados se gostariam de aumentar em
guantos por cento o volume de negécios com seu principal fornecedor de tilapia,
assim as respostas dos participantes variaram entre 15% e 50%, mas informaram
gque o percentual depende muito da demanda de consumo nos restaurantes,

conforme trechos transcritos abaixo.

Em torno de 40%. (Restaurante A).

Gostaria de aumentar o maximo possivel. A gente sabe hoje quais sdo os
meses que vai ter uma porcentagem maior ou menor de venda, entdo a
gente passa pro fornecedor os meses que vendemos mais para que ele se
programe. Um aumento de 15 a 20% ja seria muito bom. (Restaurante B).

Em torno de 50%. (Restaurante D).

Pelo menos uns 25%. (Restaurante F).

Diante dos trechos citados, no que corresponde ao fator de relacionamento a
longo prazo, nota-se que 0s restaurantes buscam manter a continuidade no
relacionamento com o seu principal fornecedor de tilapia, pois compreendem que
estender o tempo de relacionamento trar4 beneficios nos aspectos relativos ao
aumento da confianca mutua, a manutencdo da padronizacdo e da melhoria
continua na qualidade e no compromisso de entrega de pescado por parte de seu
fornecedor. Porém, esse achado contradiz Jena, Guin e Dash (2011) ao afirmarem
gue a medida que o comprador se torna dependente de seu fornecedor ocorre um
aumento na intencdo de manter o relacionamento de longo prazo para com o
fornecedor. Entretanto, confirmam o entendimento de Joshi et al. (2017) e Morgan e
Hunt (1994) de que a confianga e comprometimento entre 0S parceiros Sao

construtos importantes para estabelecer um relacionamento de longo prazo.



99

Além disso, pretendem aumentar o volume de compras com o seu principal
fornecedor, de 15 a 50%, porém esse aumento depende muito da demanda de
pescado pelos consumidores. Aji (2016) corrobora ao afirmar que o comprador dara
continuidade ao relacionamento com o fornecedor quando se sentir confiante ou
satisfeito em situagdes anteriores.

Portanto, na visdo dos restaurantes, seus fornecedores tém demonstrado
comprometimento com o relacionamento e com as questbes de qualidade do
pescado, portanto, desenvolver um relacionamento duradouro ira contribuir para o
atendimento de suas expectativas e especificagbes, confirmando o entendimento de
Lai, Cheng e Yeung (2005), de que os compradores devem promover um
relacionamento estavel e de longo prazo com seus fornecedores, pois a estabilidade
do relacionamento contribui para que o fornecedor tenha compromisso com a
gualidade do produto (LAY; CHENG; YEUNG, 2005) e favorecam trocas mais
previsiveis e confiaveis, compreendendo as necessidades e preferéncias do
comprador e contribuindo para o aumento de sua eficiéncia de producdo (SONG;
LIU; WANG, 2012).

vi. Satisfacao do relacionamento

Quanto a satisfacao do relacionamento, os restaurantes foram questionados a
descreverem sua satisfacdo com as relagbes/acordos realizados com o0 seu
fornecedor de tilapia, em que apontaram estarem bastante satisfeitos, pois existe um
comprometimento de ambas as partes para manter o relacionamento consolidado,

conforme pode ser observado nos trechos descritos.

Otima, estou satisfeita com a parceria que vem sendo feita. (Restaurante A).

De modo geral, estou 100% satisfeito. Quando faco o pedido sou bem
atendido, na questdo do prazo para pagamento também. Existe uma
flexibilidade por parte do fornecedor, levando em consideragéo a confianga.
(Restaurante D).

Estou muito satisfeita com o meu fornecedor, apesar de ndo ser o mais
barato, é um dos melhores produtos. (Restaurante F).

Ainda, os restaurantes informaram que pretendem continuar negociando a
longo prazo com o seu principal fornecedor de tilapia, da mesma forma que ja vem

ocorrendo, conforme explicam nos trechos a seguir.
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Se depender da gente sera a longo prazo (...). (Restaurante B).

No longo prazo. A menos que ele deixe a qualidade do produto cair.
(Restaurante C).

No longo prazo, porque ja tenho confianca nele. (Restaurante E).

Diante dos trechos, no que corresponde ao fator satisfagdo no
relacionamento, os restaurantes informaram estarem satisfeitos na relacdo com o
seu principal fornecedor de tilapia e que pretendem continuar com a parceria no
longo prazo, pois para eles, seus parceiros mantém uma relagdo de proximidade, de
confianga e de comprometimento ao cumprir os acordos firmados e se empenhado
em realizar a entrega regular o ano inteiro, fornecendo servigo, produto padronizado
e de qualidade. Esses achados corroboram Song, Liu e Wang (2012) e Hunt e Nevin
(1974) ao argumentarem que quando os compradores estdo satisfeitos com os
produtos/servicos de uma empresa com quem se relacionam, serdo fiéis e dardo
continuidade ao relacionamento comercial com ela.

Nyaga, Whipple e Lynch (2010) mencionam que quanto maior o nivel de
satisfacdo com o relacionamento, maiores esforcos serédo dedicados a continuidade
dele. Song, Liu e Wang (2012) corroboram ao argumentarem que quando 0S
compradores estéo satisfeitos com os produtos/servicos de uma empresa com quem
se relacionam, serdo fiéis e continuardo no relacionamento comercial com ela.
Assim, a satisfacdo do relacionamento do comprador com um determinado
fornecedor ao oferecer produto e servico de qualidade e apresentar bom
desempenho cria um significativo aumento da confianga nessa relagéo (AJl, 2016).

vii. Melhoria Continua

Quanto ao fator relacionado as praticas de gestdo da qualidade, os
restaurantes foram questionados a informar se os seus fornecedores estéo, ao longo
do tempo, colaborando para melhorar a qualidade do pescado e dos servicos

prestados, e como eles tém observado essa melhora.

O fornecedor sempre apresenta melhoras e é muito dificil a qualidade dele
cair. Eu sempre observo tanto a qualidade dos peixes quanto 0s precos,
vem sempre um peixe fresquinho. (Restaurante A).
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A empresa passou a fornecer um filé mais novo, tipo filetado na semana
passada e ndo um filé de um ou dois meses como acontecia antigamente.
Com a nossa parceria continua ele ja sabe a demanda semanal, entdo ele
ja consegue se programar. Para nds é excelente, pois recebemos o
pescado mais fresco possivel e o pre¢o € mantido (...). (Restaurante B).

Sim, porque eles mantém um padrdo ha muito tempo. A nossa expectativa é
atendida com relacdo a apresentacdo do produto e as atividades prestadas.
(Restaurante D).

A pesquisa revelou, que do ponto de vista dos restaurantes, seus principais
fornecedores estdo, ao longo do tempo, melhorando a qualidade da tilapia,
fornecendo um pescado mais fresco e prestando um servico de qualidade tanto na
entrega quanto nos acordos comerciais firmados. Portanto, nota-se que € nas
operacdes diarias que o fornecedor estrutura suas atividades e aperfeicoa seus
produtos e servicos, corroborando para a melhoria continua da qualidade do produto
e do servigo entregue aos restaurantes.

Esses achados corroboram estudos de Robinson e Malhotra (2005) e Zhang,
Waszink e Wijngaard (2000) ao afirmarem que a qualidade é o critério mais
importante na selecdo de fornecedores, onde as organizagbes devem incentivar
seus fornecedores no envolvimento da melhoria continua, na busca de um
relacionamento bem-sucedido e consequentemente na melhoria da qualidade.
Johnston e Clark (2002) entendem que pequenos e sucessivos beneficios de
melhorias continuas devem ser alcangcados por um longo periodo, ao invés de
adotar uma mudanca radical que ira gerar grandes melhorias, mas a curto e médio
prazos. Portanto, a melhoria continua e o gerenciamento da cadeia de suprimentos
sdo estratégias de gestdo da qualidade que estabelecem um nivel de parceria entre
fornecedores e compradores (ZHANG et al., 2011).

Para Kubitza e Ono (2005), os varejistas de pescado (supermercados,
peixarias, restaurantes, dentre outros) focam nos parametros de qualidade para
atenderem as exigéncias e preferéncias do consumidor/cliente e aos requisitos
estabelecidos pelo 6rgdo de vigilancia sanitdria e de saude. Os parametros de
gualidade estdo relacionados a apresentacdo do produto (aparéncia geral e
embalagem), as condi¢cdes de armazenamento e transporte e ao respeito aos prazos

de entrega, volume, preco e condicbes de pagamento acordados.
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viii. Atendimento as especificacdes

Outro fator relacionado a gestdo da qualidade da tilapia diz respeito ao
atendimento as especificacdes realizado pelos fornecedores, onde os restaurantes
precisaram que descrever a sua percepcado quanto aos atributos de qualidade da
tilapia recebida em suas ultimas compras e o0 seu grau de satisfacdo. Assim, alguns
trechos a seguir descrevem o ponto de vista dos restaurantes.

O filé vem bem rosado, fresquinho e embalado a vacuo. O peixe inteiro vem

sempre no tamanho que eu peco e bem gordinho. Tem melhorado bastante
a qualidade nos ultimos anos. (Restaurante A).

Est4 bom, aceitavel (...). Com relac@o aos atributos de qualidade, a tilapia
vem inteira e a gente fileta aqui, a gente observa se ela t4 fresca e bem
acondicionada. (Restaurante C).

O filé vem padronizado, a tilapia vem limpa, sem espinhas e 0 nosso
trabalho operacional no restaurante € minimo. O filé vem em boa qualidade
e atende as expectativas. (Restaurante D).

Tilapias vem drenadas, sem nenhuma perda de peso, com isso a satisfagdo
€ bem alta. (Restaurante F).

Ainda, quando os restaurantes foram questionados se o principal fornecedor
possui um volume necessario de tilapia para atender a sua demanda de compra
atual, todos afirmaram que possuem e que sempre conseguiram ser abastecidos

normalmente pelo fornecedor, conforme alguns trechos descritos a seguir.

Possui sim, com certeza. Ele tem tanque de piscicultura. (Restaurante A).

Possui sim, com certeza. Nunca deixamos de receber tildpia, por
insuficiéncia do nosso fornecedor. (Restaurante B).

Possui sim, com certeza. A demanda do restaurante ndo é tao alta. Tivemos
problema apenas uma vez com a falta de tilapia. (Restaurante D).

Por fim, quando solicitado aos restaurantes que descrevessem sobre as
condicOes e prazos de entrega pelo fornecedor e 0 seu grau de satisfacdo quanto a
esses servigos, afirmaram existir cumprimento do prazo de entrega no dia e horario
previamente combinados por ligacédo telefénica ou WhatsApp e afirmaram estarem
satisfeitos com o0s servicos prestados por seus fornecedores, conforme trechos

descritos a seguir.
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A tilapia é entregue no dia seguinte ao que se pede, o fornecedor sempre
nos atende. Nota 10 ao grau de satisfacdo quanto ao servico, as entregas
sdo excelentes porque costumam entregar para todas as franquias no
mesmo dia pela manha. (Restaurante B).

A entrega é rapida. A gente pede em um dia e ja entrega no outro. Se pedir
até no mesmo dia pela manha ele ja entrega com rapidez. Com relacdo aos
servicos também é muito bom, ele cumpre com o prazo. Estamos muito
satisfeitos com esse relacionamento (...). (Restaurante C).

Estou 100% satisfeito. Fago o pedido em um dia e no outro ja& conseguem
fazer a entrega e ndo tem problema (...), assim o restaurante mantém o
estoque baixo e custo de armazenamento baixo. (Restaurante D).

O prazo normalmente é de um dia Util, ou seja, super-rapido e satisfatério.
(Restaurante F).

Neste sentido, quanto ao fator de atendimento as especificacbes na gestédo
da qualidade, a pesquisa revelou que os fornecedores de tilapia cumprem
corretamente com as especificagdes previamente determinadas por seus
compradores, no que diz respeito aos aspectos de qualidade do pescado, ao volume
suficiente para atender a demanda de compra e as condicdes e prazos de entrega
da mercadoria, trazendo motivo de satisfacdo quanto ao servigo prestado por esses
fornecedores. Para Kotler (2000), a satisfacdo esta ligada diretamente a percepcao
do cliente em relacdo as expectativas de ter sido bem atendido pelo produto ou
servico, ou seja, caso o retorno oferecido pelo servico prestado seja menor que o
esperado ele estara insatisfeito, se for o esperado, estara satisfeito e se exceder as
suas expectativas, estara altamente satisfeito. Portanto, € necessario que 0s
fornecedores tenham conhecimento dos requisitos e expectativas de seus clientes
para oferecer produtos e servicos que estejam em conformidade com o esperado
(SADIKOGLU; OLCAY, 2014).

4.3. Comparacfes entre Peixarias e Restaurantes

Nos subcapitulos anteriores, 4.1 e 4.2, foram apresentados os resultados da
coleta de dados referentes ao roteiro de observacdo ndo-participante de caréater
presencial, ao roteiro de observacdo nao-participante na internet (Instagram) e ao
roteiro de entrevista semiestruturada realizada em peixarias e restaurantes, a fim de
promover a triangulag&o dos instrumentos de coleta de dados e validar os resultados
para alcance dos objetivos desta pesquisa.
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Assim, observou-se nos itens citados anteriormente, a existéncia de
convergéncias e divergéncias nos resultados. Deste modo, o presente subcapitulo
tem por objetivo fazer a comparacdo dos resultados encontrados nos trés
instrumentos de coleta de dados aplicados em peixarias e restaurantes no Distrito
Federal.

4.3.1. Roteiro de Observacao Nao-participante de Caréater Presencial

A seguir, sdo apresentadas as sinteses dos resultados das categorias: | —
Caracterizacao dos participantes; Il — Caracterizacdo da forma de apresentacao da
tilapia; e Il — Caracterizacdo das operacdes de servicos das peixarias e

restaurantes, fundamentadas de acordo com o referencial tedrico.

4.3.1.1. Principais Resultados das Categorias I, Il e lll para os Restaurantes e
Peixarias

Para esse roteiro nao foi possivel realizar a comparacéo de todas as questdes
aplicadas nas peixarias e restaurantes, em virtude de que a maioria das questdes
elaboradas sdo distintas para os dois roteiros, porém as que apresentam
similaridade sdo comparadas a seguir.

A Categoria | apresenta 0s principais aspectos correspondentes a
caracterizacao dos participantes, dividida na subcategoria: i. localizac&o; a Categoria
Il corresponde a caracterizacdo da forma de apresentacdo da tilapia, dividida na
subcategoria i. caracterizacdo da tilapia; e a Categoria Il corresponde a
Caracterizacdo das operacfes de servicos, dividida na subcategoria i. caracterizacao
do relacionamento com os clientes. O Quadro 8 revela a existéncia de resultados

semelhantes e/ou diferentes encontrados.

Quadro 8 — Sintese dos resultados das categorias |, Il e lll da observacdo presencial nas peixarias e

restaurantes
. : Sintese dos resultados das Categorias |, Il e lll
Categorias | Subcategorias . : -
Convergéncias Divergéncias

Todos o0s estabelecimentos
I i. Localizagdo | visitados séo de facil acesso e
possuem localizagao central.

N&o foi encontrada divergéncia
para esse item.




i. Caracterizacao
da tilapia

Nao foi encontrada
convergéncia para esse item.
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A tilapia ndo é a principal espécie
de pescado comercializada na
maioria das peixarias (83%), mas
€ a principal espécie de pescado
presente nos cardgpios da maioria
dos restaurantes (67%).

N&o existe nenhuma
informacdo a respeito sobre a
origem da tilapia ou de
qualquer outro pescado tanto
nas peixarias quanto nos
restaurantes.

Ndo foi encontrada divergéncia
para esse item.

Todos o0s estabelecimentos
observados possuem interacao
com o cliente.

Ndo foi encontrada divergéncia
para esse item.

i. Caracterizacdo
do 83% das peixarias observadas

relacionamento apresentam alguma promoc¢&o na
com os clientes encontrada | loja, mas apenas 50% dos
restaurantes observados fazem
algum tipo de promocdo com
pratos a base de tilapia.

Nao foi
convergéncia para esse item.

Fonte: Autoria prépria.

Quanto a localizagdo dos estabelecimentos, verifica-se que todos sao de facil
acesso e estdo localizados na regido central, sendo que a maioria esta localizada na
regido do Plano Piloto. Esse achado corrobora Parente e Barki (2014) ao afirmarem
gue a correta escolha da localizacdo de uma loja é um dos maiores desafios que se
impde ao varejista, visto que uma localizacao inadequada colocard em risco o
desempenho, o resultado e, possivelmente, o futuro da empresa.

Quanto a caracterizacdo da tilpia, a pesquisa informa que a tildpia ndo é a
principal espécie comercializada na maioria das peixarias observadas. Em relacao
aos restaurantes, verifica-se que a tilapia € a principal espécie utilizada dentre os
demais peixes e frutos do mar na elaboracdo de pratos a base de pescado. No
estudo realizado por Borges (2010) a tildpia apresentou maiores volumes de
comercializacdo no segmento das peixarias/feiras permanentes e livres observadas
no DF, e o salmdo foi a principal espécie consumida nos restaurantes observados na
cidade de Brasilia. Portanto, é possivel que os resultados obtidos nesta pesquisa
indiguem uma mudanca de perfil na oferta e consumo de peixe nas peixarias e
restaurantes do DF ao longo dos anos.

Observou-se que ndo existe nenhuma iniciativa por parte dos restaurantes e

peixarias em informar ao consumidor sobre a origem da tilapia ou de qualquer outro
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tipo de pescado. Para Maciel (2011), adotar a rastreabilidade do pescado, indicando
sua origem, pode garantir ao cliente que ele estd consumindo um produto de
procedéncia e qualidade e com isso influenciar favoravelmente o aumento do
consumo de pescado.

Quanto a caracterizacao do relacionamento com os clientes, observou-se que
todos os estabelecimentos possuem interacdo com o cliente e prestam atendimento
de qualidade. Nesse sentido, corrobora Tinoco e Ribeiro (2008) ao inferirem que o
atendimento dos funcionarios (cortesia, respeito e sensibilidade) afetam
positivamente a percepc¢éo de qualidade dos clientes. Por fim, observou-se que a
maioria (83%) das peixarias apresenta alguma promoc¢éo de pescado, mas apenas
50% dos restaurantes observados apresentam algum tipo de promoc¢éo com pratos a

base de tilapia em seu cardapio.

4.3.2. Roteiro de Observacao Nao-participante na Internet (Instagram)

A seguir, sdo apresentadas as sinteses dos resultados das categorias: | —
Caracterizacao dos participantes; Il — Caracterizagéo dos atributos do pescado; e Il
— Caracterizagdo das operacdoes de servicos das peixarias e restaurantes,

fundamentadas de acordo com o referencial teoérico.

4.3.2.1. Principais Resultados das Categorias I, Il e lll para as Peixarias e
Restaurantes

A Categoria | correspondente a caracterizacdo dos participantes foi dividida
na subcategoria: i. classificacdo da empresa; a Categoria Il correspondente a
caracterizagdo dos atributos do pescado foi dividida na subcategoria .
caracterizacao da tilapia e; a Categoria Il referente a caracterizacdo das operacdes
de servigcos das peixarias e restaurantes foi dividida na subcategoria i. interacdo com
o usuéario (fornecedor e/ou cliente). O Quadro 9 revela a existéncia de resultados

semelhantes e/ou diferentes encontrados.
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Quadro 9 — Sintese dos resultados das categorias |, Il e Il do Instagram das peixarias e restaurantes

Sintese dos resultados das categorias

Categorias Subcategorias
Convergéncia Divergéncia
1- As informagdes disponiveis na|1- N&o foi encontrada
Biografia do Instagram estdo | divergéncia para esse item.
concentradas em: link para
| - Caracterizagdo | i. Classificacdo acesso a outra pagina da

dos participantes

da empresa

peixaria ou restaurante, telefone
para contato ou link para pedido
no WhatsApp ou até mesmo de
delivery, dias e horarios de
funcionamento.

Il -
Caracterizacéo
dos atributos do

pescado

i. Caracterizacdo
da tilapia

1- A tildpia ndo é predominante
nas publicacbes da maioria das
peixarias e restaurantes.

1- N&o foi encontrada
divergéncia para esse item.

2-  Praticamente todos os
restaurantes e peixarias tém
pelo menos uma publicacdo
sobre a tilapia em seu
Instagram.

2- Néao foi encontrada
divergéncia para esse item.

" -
Caracterizacéo
das operacdes de
servigcos das
peixarias e
restaurantes

i. Interacdo com
0 usuario
(fornecedor e/ou
cliente)

1- A maioria das peixarias e
restaurantes apresentam pouca
visibilidade no Instagram.

1- Nao foi encontrada
divergéncia para esse item.

2- N&o foi encontrada
convergéncia para esse item.

2- Os restaurantes
apresentaram uma
guantidade bem maior de
publicacdes do que as

peixarias, sendo 986
publicacdes totais para as
peixarias e 3.300

publicacdes totais para os
restaurantes.

3- Ha uma interacao
relativamente baixa com o0s
usuarios, com pouca ou

nenhuma atualizacdo diaria do
Feed do Instagram.

3- No periodo de junho e
julho de 2022 verificou-se
gue houve uma quantidade
maior de publicagbes no
Instagram dos restaurantes
do que das peixarias,
sendo 106 publicacbes
para os restaurantes e 47
para as peixarias.

4- As peixarias e restaurantes

frequentemente publicam
informacdes referentes a: fotos
de produtos, do
estabelecimento, ofertas,

comunicados e homenagens de
datas comemorativas.

4- A maioria das peixarias
publicam informativos
sobre o0s beneficios de
consumo do pescado em
geral. Porém, nenhum
restaurante faz esse tipo de
postagem.

5- Existe uma interagdo
relativamente baixa por parte
dos usuarios nas publicacbes
das peixarias e restaurantes.

5- N&o foi encontrada
divergéncia para esse item.
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6- N&o foi encontrada | 6- Praticamente todos os
convergéncia para esse item. restaurantes (83%)
possuem interagdo nas
publicagcbes, respondendo
ou curtindo os comentarios
dos clientes elou
fornecedores. Contudo,
apenas 33% das peixarias
interagem com O seu
publico.

7- Praticamente a metade das|7- N&o foi encontrada
peixarias e restaurantes atualiza | divergéncia para esse item.
semanalmente o feed do
Instagram, buscando informar e
divulgar seus produtos e
desenvolver um relacionamento
préximo com o seu publico-alvo.

Fonte: Autoria prépria.

Quanto a classificacdo da empresa, ao realizar analise inicial dos perfis dos
restaurantes e peixarias, pode-se observar o uso da biografia do Instagram, com um
resumo de informacdes necessarias que os seguidores ou nao seguidores precisam
saber sobre a empresa, como o ramo de atuacao, link para acesso a outra pagina da
peixaria ou restaurante, telefone para contato ou link para pedido no WhatsApp e em
alguns casos de delivery, o endereco e os dias e horarios de funcionamento.
Portanto, a biografia resume as informagdes da conta, trazendo ao visitante todas as
informagBes necessarias sobre a empresa dona daquele perfil. De acordo com
Mlabs (2021), a biografia do Instagram € o primeiro contato que 0 usuario ou
seguidor tera ao acessar a pagina, sendo, portanto, decisivo para o alcance de
seguidores no perfil. Podem ser adicionadas informacdes referentes a area de
atuacao da empresa, palavras-chave que descrevam o negécio, endereco, link para
sites ou outras redes e formas de contato como telefone, WhatsApp e e-mail. Luca e
Galeazzi (2019) entendem que biografia representa a mensagem que a empresa
guer passar aos usuarios, pois quando bem planejada consegue transmitir de forma
objetiva para seu publico qual é o servigo ou conteudo oferecido.

Quanto a caracterizacdo da tilapia, verificou-se que a espécie ndo é
predominante nos posts que fazem no feed do Instagram da maioria das peixarias e
restaurantes, porém praticamente todos os estabelecimentos tém um post sobre a
tilapia em seus perfis. Portanto, é possivel inferir que a tilapia compete com outros
tipos de pescado no caso das peixarias e com outras proteinas de origem animal no

caso dos restaurantes.
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No que se refere a interagdo com o0 usuario, a maioria das peixarias e
restaurantes apresentam pouca visibilidade no Instagram, porém Izumi e Santos
(2017) entendem que o aumento da visibilidade na internet € uma importante
ferramenta de marketing para alcancar novos potenciais clientes de forma agil e
rapida. Em relacdo ao numero de publicagBes, os restaurantes realizam uma
guantidade maior de publicacbes em seus perfis em comparacdo aos perfis das
peixarias.

Observou-se, no periodo de realizagcdo dessa pesquisa, que houve uma
interacdo relativamente baixa entre as paginas dos restaurantes e peixarias com 0s
usuarios e/ou seguidores, exibindo pouca ou nenhuma atualizacao diaria no feed do
Instagram. Porém, os perfis dos restaurantes realizaram uma quantidade maior de
publicacbes em relacdo aos perfis das peixarias, cerca de 60% a mais. Nesse
sentido, Torres (2009) e Barcelos (2010) entendem que utilizar ferramentas do
Instagram como postagens no feed e stories amplia e intensifica os relacionamentos,
estreitam a relacéo e sobretudo a interatividade entre empresa e cliente.

Quanto as postagens das peixarias e restaurantes, sao frequentemente
abordados conteddos com fotos dos produtos, do estabelecimento, ofertas,
comunicados em geral e homenagens de datas comemorativas. Sousa et al. (2015)
aponta que os posts tém como propdésito a geracdo de conteudo e séo recursos de
divulgacéo e exposicdo indicados para estabelecer e estreitar a relagdo entre
empresas e usuarios.

Ademais, observou-se que a maioria das peixarias fazem posts informativos
sobre os beneficios de consumo do pescado, porém nenhum restaurante faz esse
tipo de publicacdo. Verifica-se 0 aumento crescente por pescado nos ultimos anos,
principalmente devido as informag@es vinculadas ao seu valor nutricional associado
aos beneficios a salude e na prevencdo de doencas cardiovasculares (MACIEL,
2011). Nesse sentido, a maioria das peixarias promovem o0 consumo de pescado por
meio de sua rede social, ao fazer postagens informativas sobre seus beneficios de
consumo.

Existe pouca interagdo, com baixo nivel de engajamento por parte dos
usuarios e/ou seguidores nas publicacdes feitas pelas peixarias e restaurantes, em
gue se observou um baixo numero de comentarios nas mesmas. Para Gabriel
(2010), o engajamento nas midias sociais € a quantidade de acdes que envolvem a

interacdo, influéncia e relevancia nas postagens, como curtidas, comentarios,
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mencdes etc. Sterne (2011) entende que o0 engajamento ocorre quando uma pessoa
se interessa por algo e interage com isso, tornando cada vez maior o envolvimento
para o consumidor. Portanto, para atrair 0 engajamento de usuarios e/ou seguidores
€ preciso que as postagens sejam relevantes e que desperte o interesse desses
usuarios pelo contetdo publicado.

Com relacdo a interacao dos restaurantes e peixarias aos comentarios feitos
pelos usuarios e/ou seguidores, observou-se que praticamente todos o0s
restaurantes respondem ou curtem os comentérios feitos em suas postagens, porém
apenas duas peixarias fazem essa interacdo. Para Carvalho e Barichello (2013), as
organizacfes precisam promover sua participacdo nas conversas das postagens
publicadas para esclarecerem alguma duavida, indagar e trocar afeicdes. Recuero
(2014) enfatiza que a existéncia de interatividade entre atores, por meio de
comentarios, compartilhamentos, pensamentos, curtidas etc. pode estreitar a
relacao, criar e fortalecer lacos e vinculos sociais de forma positiva.

Por fim, praticamente a metade das peixarias e restaurantes atualiza
semanalmente o feed de seus perfis no Instagram, com o propaosito de informar e
divulgar seus produtos, buscando desenvolver um relacionamento mais préximo com
0 seu publico-alvo. No entanto, o fator temporalidade € considerado determinante no
Instagram, onde cada vez mais os usuarios buscam por novidades fazendo com que
o algoritmo da rede social priorize as postagens mais recentes para aparecer no
feed, portanto quanto maior o engajamento em um post, com curtidas e comentarios
maior tempo ficara em destaque (LUCA; GALEAZZI, 2019).

4.3.3. Roteiro de Entrevista Semiestruturada

A seguir, sdo apresentadas as sinteses dos resultados das categorias: | —
Caracterizacao dos patrticipantes; Il — Caracterizacdo da empresa; e Il — Fatores de
relacionamento e préaticas de qualidade, ap6s as comparacdes das respostas dos
respondentes das peixarias e restaurantes, posteriormente fundamentadas de

acordo com o referencial teodrico.



111

4.3.3.1. Principais Resultados da Categoria | — Caracterizag&o dos Participantes
das Peixarias e Restaurantes
A Categoria | correspondente a caracterizacdo dos participantes foi dividida
nas subcategorias: i. tempo de trabalho na empresa e ii. Cargo na empresa. O
Quadro 10 revela a existéncia de resultados semelhantes e/ou diferentes

encontrados.

Quadro 10 — Sintese dos resultados da categoria | — Caracterizacdo dos participantes das peixarias e

restaurantes
: Sintese dos resultados da Categoria |
Subcategorias : : :
Convergéncia Divergéncia
i Tempo de 1- N&o foi encontrada convergéncia|l- O tempo de trabalho dos
' P para esse item. respondentes nas peixarias é maior do
trabalho na
empresa que os respondentes dos restaurantes
entrevistados.
B 1- A maioria (67%) dos entrevistados | 1- Nao foi encontrada divergéncia para
ii. Cargo na sdo proprietarios e 33% ocupam cargo | esse item.
empresa gerencial nas peixarias e restaurantes.

Fonte: Autoria prépria.

E possivel identificar que a maioria dos respondentes, tanto das peixarias
guanto dos restaurantes, sdo proprietarios dos estabelecimentos e responsaveis
pela compra de pescado, principalmente com base na expertise de negdcio
adquirida ao longo dos anos, por meio da negociacdo e didlogo com seus
fornecedores. Além disso, existe maior tempo de trabalho dos respondentes das
peixarias em relacdo aos restaurantes, e isso deve-se ao fato de que as peixarias

estdo ha mais tempo atuando no mercado.

4.3.3.2. Principais Resultados da Categoria Il — Caracterizacdo da Empresa

A Categoria Il correspondente a caracterizacdo da empresa foi dividida nas
subcategorias: i. classificacdo da empresa e ii. Localizacdo da empresa. O Quadro

11 revela a existéncia de resultados semelhantes e/ou diferentes encontrados.

Quadro 11 — Sintese dos resultados da categoria || — Caracterizacdo da empresa

Sintese dos resultados da Categoria ll

Subcategorias — : .
Convergéncia Divergéncia

1- A maioria dos estabelecimentos possuem | 1- Nao foi encontrada
i. Classificacdo |apenas uma unidade fisica, porém verificou-se | divergéncia para esse item.

da empresa gue um restaurante e uma peixaria fazem parte
de uma rede de lojas no Distrito Federal.
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2- Nao foi encontrada convergéncia para esse | 2. Os restaurantes apresentam

item. uma quantidade maior de
funcionarios em comparagao
com as peixarias entrevistadas.

1- A maioria (83%) das peixarias e|1- N&o foi encontrada
ii. Localizacdo da | restaurantes estdo localizadas em bairro | divergéncia para esse item.
empresa comercial e apresentam facil acesso e boa
visibilidade.

Fonte: Autoria prépria.

A maioria das peixarias e restaurantes possui apenas uma unidade fisica e
estdo localizadas em bairro comercial, com facilidade de acesso e boa visibilidade, o
gue contribui para a consolidacéo das empresas no mercado. Parente e Barki (2014)
entendem que a correta escolha da localizacdo de uma loja € um dos maiores
desafios que se impbe ao varejista, visto que uma localizacdo inadequada colocara
em risco o desempenho, o resultado e, possivelmente, o futuro da empresa.
Portanto, dispor de maxima dedicacéo, investimento e atencdo por parte do varejista
na selecdo de um ponto comercial significa uma enorme vantagem competitiva no
mercado.

Ainda, verificou-se que a quantidade de funcionarios dos restaurantes é maior
do que das peixarias, principalmente pelo fato de os restaurantes disporem de
servicos de gestdo, preparo dos alimentos e atendimento aos clientes, que
dependendo do tamanho, perfil e dos horarios de funcionamento poderdo requerer

uma quantidade maior de colaboradores em seu quadro.

4.3.3.3. Principais Resultados da Categoria Ill — Fatores de Relacionamento e
Praticas de Qualidade nas Peixarias e Restaurantes

Para os resultados da Categoria Ill, verificou-se que em todos os itens
existem correlacdes e convergéncias na percepcao dos respondentes das peixarias
e dos restaurantes, no tocante aos fatores de relacionamento e de gestdo da
gualidade com o seu principal fornecedor de tildpia no Distrito Federal. Portanto, no
Quadro 12 sao apresentadas as sinteses dos resultados comuns encontrados,
porém para essa categoria ndo foram identificadas divergéncias na percepcao dos

respondentes quanto aos fatores analisados.
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Quadro 12 - Sintese dos resultados da categoria llI- Fatores de relacionamento e praticas de

qualidade

Subcategorias

Sintese dos resultados da Categoria lll

Convergéncia

i. Confianca

Tanto as peixarias quanto os restaurantes adotam um acordo
informal, de carater verbal na relacdo com o seu principal
fornecedor de tilapia, indicando que existe uma relacdo de
proximidade e confianca entre eles para que os acordos sejam
cumpridos.

ii. Compromisso

Tanto as peixarias quanto os restaurantes afirmaram que seus
fornecedores buscam honrar com o compromisso firmado, por
meio de um relacionamento mais préximo e confiavel,
demonstrando motivacdo e empregando esforcos para o
cumprimento de objetivos como: entrega no prazo pré-
estabelecido, fornecimento de pescado nos padrdes minimos
de qualidade, oferta de produto suficiente para suprir a
demanda dos estabelecimentos e manutencdo dos precgos
previamente acordados.

iii. Comunicacdo

E caracterizada como uma efetiva comunicacdo
interorganizacional, pois existe interacdo ativa entre as
peixarias e restaurantes com os seus principais fornecedores
de tildpia, por meio da troca de informa¢Bes rapidas e
frequentes, especialmente em funcdo do uso de ligacdo
telefénica ou do aplicativo WhatsApp para tratar de assuntos
relacionados ao fornecimento de pescado, referentes a
guantidade, preco, qualidade e eventuais intercorréncias que
possam ocorrer e prejudicar 0 abastecimento de tilapia no dia
OuU na semana.

iv. Dependéncia

Para a maioria dos restaurantes e peixarias existe um baixo
grau de dependéncia no relacionamento com o seu principal
fornecedor de tilapia, por este ndo ser exclusivo e por haver
outros fornecedores de pescado na regido.

v. Relacionamento a longo prazo

As peixarias e restaurantes pretendem continuar se
relacionando a longo prazo com o seu principal fornecedor de
tilapia, mesmo ocorrendo um baixo grau de dependéncia entre
eles, pois compreendem que estender o tempo de
relacionamento trara beneficios nos aspectos relativos ao
aumento da confianga muatua, a manutencao da padronizacao
e da melhoria continua na qualidade e no compromisso de
entrega de pescado por parte de seu fornecedor.

vi. Satisfagcdo do relacionamento

As peixarias e restaurantes afirmaram estarem satisfeitas com
o relacionamento estabelecido com o seu principal fornecedor
de tilapia e pretendem prosseguir neste relacionamento
comercial a longo prazo, pois para eles, seu fornecedor
mantém uma relacdo de proximidade, de confianca, de
comprometimento ao cumprir os acordos firmados e tem se
empenhado em realizar entrega regular o ano inteiro,
fornecendo servico e pescado de qualidade.

vii. Melhoria continua

Para as peixarias e restaurantes, seus fornecedores de tilapia
estdo, ao longo do tempo, melhorando a qualidade dos
servicos e principalmente na entrega de um pescado de
qualidade, cumprem com as cobrancas internas das
organizacbes compradoras e realizam o  correto
acondicionamento do pescado, cumprem com O prazo
estabelecido, sdo pontuais na entrega e oferecem diferentes
tamanhos e tipos de cortes da carne da tilapia.
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Os restaurantes e peixarias tendem a concentrar em
fornecedores de tilapia que sdo capazes de entregar o produto
dentro das especificacdes previamente acordadas, no tocante
viii. Atendimento as especificacbes | a qualidade do pescado, aos prazos de entrega, ao volume,
preco e condi¢cdes de pagamento, apresentando-se, portanto,
satisfeitos quanto ao servico prestado por seus principais
fornecedores.

Fonte: Autoria propria.

I. Confianca

Em relagdo ao fator confianga, tanto as peixarias quanto 0s restaurantes
adotam um acordo informal, de carater verbal na relagdo com o seu principal
fornecedor de tilapia, indicando que existe uma relacao de proximidade e confianca
entre eles para que os acordos sejam cumpridos. Esse achado é confirmado por
Wilson (1995) ao afirmar que o relacionamento entre comprador e fornecedor é
desenvolvido com base na amizade e confianga mutua, sustentado por produtos ou
servigos de qualidade.

Entretanto, este resultado mostra-se contrario ao que aborda Hamri, Quariti e
Rharoubi (2019) em seu estudo sobre a qualidade do relacionamento comprador-
fornecedor na industria de conservas de pescado no Marrocos, onde perceberam a
forte existéncia de mecanismos formais como a utilizacdo de contratos e métodos de
avaliacdo relacionados aos fatores de confianca e compromisso nos
relacionamentos.

Ainda, para diversos autores na literatura, os acordos formais, realizados
através de contratos fisicos, sdo vistos como uma forma de manifestar a confianca
entre um comprador e um fornecedor e ajudar a reduzir a incerteza de um
determinado comportamento oportunista através do cumprimento das obrigacdes
contratuais entre as partes envolvidas (WANG; SHI; BARNES, 2015), evitando
eventuais custos de transacdo associados as negociagbes, monitoramento e
controle que possam surgir (DEAN; BOWEN, 1994).

Nota-se, a partir das falas dos participantes, que o tipo de confianca adotado
pelas peixarias e restaurantes com o seu principal fornecedor de tilapia é do tipo boa
vontade, quando 0s parceiros comerciais conservam um compromisso moral para
manter a relacdo firmada entre eles (FYNES; VOSS; DE BURCA, 2005; KUEI;
MADU, 2001; MALHOTRA; LUMINEAU, 2011). Vijayasarathy (2010) afirma que

manter um relacionamento confiavel entre comprador e fornecedor contribui para
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gue a relacao seja preservada por mais tempo e seja bem-sucedida, visto que se
torna dificil e aumentam os custos de transacdo mobilizar recursos e esforcos na

busca de um parceiro apropriado e no desenvolvimento da confianca muatua.

ii. Compromisso

Em relagdo ao fator compromisso, tanto as peixarias quanto os restaurantes
afirmaram que seus fornecedores buscam honrar com o compromisso firmado, por
meio de um relacionamento mais préximo e confiavel, demonstrando motivacdo e
empregando esfor¢cos para o cumprimento de objetivos como: entrega no prazo pré-
estabelecido, fornecimento de pescado nos padrées minimos de qualidade, oferta de
produto suficiente para suprir a demanda dos estabelecimentos e manutencdo dos
precos previamente acordados. Essa constatacdo remete ao que entendem
Prahinski e Benton (2004), de que um fornecedor comprometido com o0 seu
comprador buscara continuamente garantir 0 sucesso da relacdo, envidando
esforcos para satisfazer suas exigéncias e influenciando positivamente em seu
desempenho.

Percebe-se, portanto, que os fornecedores de tildpia estdo comprometidos
com o relacionamento, pois buscam alcancar niveis mais elevados de integracéo,
estdo empenhados em entregar beneficios de valor agregado aos seus clientes
(VIJAYASARATHY, 2010) e estdo comprometidos em garantir que o relacionamento
permaneca indefinidamente (MORGAN; HUNT, 1994), devido as vantagens obtidas
pela parceria com o seu comprador (KNOW; SUH, 2004).

lii. Comunicacao

A comunicagcdo € caracterizada como wuma efetiva comunicacao
interorganizacional pois existe interag&o ativa entre as peixarias e restaurantes com
0s seus principais fornecedores de tilapia, por meio da troca de informacdes rapidas
e frequentes, especialmente em funcéo do uso de ligacéo telefénica ou do aplicativo
WhatsApp para tratar de assuntos relacionados ao fornecimento de pescado,
referentes a quantidade, preco, qualidade e eventuais intercorréncias que possam
ocorrer e prejudicar o abastecimento de tildpia no dia ou na semana. Esses

resultados confirmam o estudo realizado por Branska e Radova (2015) ao afirmarem
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gue o compartilhamento de informa¢gbes em um relacionamento colaborativo entre
comprador e fornecedor na industria de pescado contribui para aprofundar a
cooperacao, objetiva agregar valor ao produto e promove um longo relacionamento
entre eles.

Existe, portanto, um compartilhamento informal de informagdes relevantes e
oportunas entre comprador e fornecedor (ANDERSON; NARUS, 1990), de forma
constante e extremamente importante para que ocorra o desenvolvimento de um
relacionamento eficaz entre os parceiros (JOSHI et al., 2017), que depende néo sé
do compartilhamento de informagdes, mas também da qualidade e da frequéncia em
gue sdo compartiihadas (AGARWAL; NARAYANA, 2020), contribuindo
positivamente para que grande parte dos problemas e/ou conflitos que venham
surgir possam ser resolvidos e possibilite a reducdo de incertezas em torno do
relacionamento existente (AJl, 2016; AMBROSE et al., 2008). Esses resultados
confirmam o entendimento de Fynes e Voss (2002) e Zhong et al. (2016), quando
afrmam que a comunicacdo eficaz é fundamental para que o comprador e

fornecedor alcancem sucesso em seu relacionamento.

iv. Dependéncia

Em relacdo ao fator dependéncia, para a maioria dos restaurantes e peixarias
existe um baixo grau de dependéncia no relacionamento com o0 seu principal
fornecedor de tilapia, por este ndo ser exclusivo e por haver outros fornecedores de
pescado na regido. Esses achados estédo de acordo com Ganesan (1994), ao afirmar
gque a disponibilidade de fornecedores alternativos reduz a dependéncia do
comprador a um determinado fornecedor, aumentando, portanto, o poder do
comprador. Batt (2003) e Vijayasarathy (2010) afirmam que o grau de dependéncia
no relacionamento aumenta quando nao existe nenhum ou ha uma quantidade
menor de parceiros alternativos disponiveis.

Como existe uma relacdo de proximidade, as peixarias e restaurantes
priorizam manter o relacionamento com o seu principal fornecedor de tilapia, em
virtude da confianca adquirida ao longo do tempo e do comprometimento que o
fornecedor possui com a entrega de um produto de qualidade e com a prestacao de
um servigo eficiente. Esses achados confirmam o entendimento de Jena, Guin e

Dash (2011) ao afirmarem que a dependéncia de uma empresa em um
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relacionamento € decorrente da dificuldade de substituicdo do parceiro sem prejuizo
ao desempenho da organizacdo. Conforme Batt (2003), o grau de dependéncia
entre comprador e fornecedor aumenta quando os resultados do relacionamento
atual sdo maiores ou melhores que os resultados disponiveis em relacionamentos
alternativos.

Além disso, as peixarias e restaurantes indicaram a possibilidade de negociar
com outras empresas alternativas caso ocorram falhas recorrentes no fornecimento
ou perda da qualidade do pescado, o que demonstra que apesar de priorizarem se
relacionar com o seu principal fornecedor, existe um baixo grau de dependéncia
entre eles.

Shi e Liao (2015), enfatizam que deve haver mutua dependéncia entre as
empresas, objetivando uma relacdo ideal de ganha-ganha. Portanto, nenhuma
empresa € independente, pois precisam desenvolver e manter relacionamentos com
parceiros comerciais, onde os compradores contam com fornecedores para obter
matérias-primas e os fornecedores contam com os compradores para comercializar
a sua producao (BUCHANAN, 1992; VIJAYASARATHY, 2010; HUO et al., 2019).

v. Relacionamento a longo prazo

As peixarias e restaurantes pretendem continuar se relacionando a longo
prazo com o seu principal fornecedor de tilapia, mesmo ocorrendo um baixo grau de
dependéncia entre eles, pois compreendem que estender o tempo de
relacionamento trara beneficios nos aspectos relativos ao aumento da confianca
mutua, a manutencdo da padronizacdo e da melhoria continua na qualidade e no
compromisso de entrega de pescado por parte de seu fornecedor. Porém, esse
achado contradiz Jena et al. (2011) ao afirmarem que a medida que o comprador se
torna dependente de seu fornecedor ocorre um aumento na intencdo de manter o
relacionamento de longo prazo para com o fornecedor. Entretanto, confirmam o
entendimento de Joshi et al. (2017) e Morgan e Hunt (1994) de que a confianca e
comprometimento entre 0s parceiros sdo construtos importantes para estabelecer
um relacionamento de longo prazo.

Além disso, manter a continuidade do relacionamento ir& proporcionar um

maior engajamento dos parceiros em prol do alcance de objetivos mutuos
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(ANDERSON; NARUS, 1990) e reduzira a ocorréncia de comportamentos
oportunistas (MORGAN; HUNT, 1994).

Para os compradores, seus fornecedores tém demonstrado comprometimento
com o relacionamento e com as questdes de qualidade do pescado, portanto, para
eles, desenvolver um relacionamento duradouro ird contribuir para o atendimento de
suas expectativas e especificacdes, confirmando o entendimento de Lai, Cheng e
Yeung (2005), de que os compradores devem promover um relacionamento estavel
e de longo prazo com seus fornecedores, pois a estabilidade do relacionamento
contribui para que o fornecedor tenha compromisso com a qualidade do produto e
(SONG et al., 2012) favorecam trocas mais previsiveis e confiaveis, compreendendo
as necessidades e preferéncias do comprador e contribuindo para o aumento de sua
eficiéncia de producéo.

Além de continuar se relacionando a longo prazo, as peixarias e restaurantes
tém a intencdo de aumentar o volume de compra com o seu principal fornecedor de
tilapia, entretanto esse aumento depende diretamente do crescimento significativo
da demanda por pescado nos estabelecimentos compradores. Aji (2016) corrobora
ao afirmar que o comprador dara continuidade ao relacionamento com o fornecedor

guando se sentir confiante ou satisfeito em situacdes anteriores.

vi. Satisfacao do relacionamento

As peixarias e restaurantes afirmaram estarem satisfeitas com o
relacionamento estabelecido com o seu principal fornecedor de tilapia e pretendem
prosseguir neste relacionamento comercial a longo prazo, pois para eles, seu
fornecedor mantém uma relacdo de proximidade, de confianga, de comprometimento
ao cumprir os acordos firmados e tem se empenhado em realizar entrega regular o
ano inteiro, fornecendo servico e pescado de qualidade. Esses achados corroboram
Song, Liu e Wang (2012) e Hunt e Nevin (1974) ao argumentarem que quando os
compradores estéo satisfeitos com os produtos/servicos de uma empresa com quem
se relacionam, serdo fiéis e dardo continuidade ao relacionamento comercial com
ela. Também sdo confirmados por Helgesen (2007) que ao avaliar o grau de
satisfacao no relacionamento de empresas compradoras e fornecedoras de pescado
norueguesas descobriu que os fornecedores devem entregar produtos e servicos de

qualidade para atingir um alto nivel de satisfacdo do comprador.
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Nyaga, Whipple e Lynch (2010) mencionam que quanto maior o nivel de
satisfacdo com o relacionamento, maiores esforcos serédo dedicados a continuidade
dele. Assim, a satisfacdo do relacionamento do comprador com um determinado
fornecedor ao oferecer produto e servico de qualidade e apresentar bom
desempenho cria um significativo aumento da confianga nessa relagéo (AJl, 2016).
Para isso, Mellat-Parast (2013) afirma que o fornecedor pode promover a satisfacao
no relacionamento com o seu comprador ao realizar praticas de gestdo da qualidade

para melhorar seu desempenho.

vii. Melhoria Continua

Para as peixarias e restaurantes, seus fornecedores de tilapia estdo, ao longo
do tempo, melhorando a qualidade dos servicos e dos produtos fornecidos, quando
cumprem com as exigéncias internas das organizacdes compradoras e melhoram a
gualidade da tilapia a cada entrega, realizam o correto acondicionamento do
pescado com o emprego da cadeia do frio, entregam um pescado mais fresco,
cumprem com 0s prazos acordados, sdo pontuais na entrega do pescado e
oferecem diferentes tamanhos e tipos de cortes da carne da tilapia como agregacéao
de valor ao produto. Para as empresas compradoras essas praticas melhoradas no
dia a dia contribuem para o aumento do grau de satisfacdo no relacionamento com o
seu principal fornecedor de tilapia e trazem importantes beneficios de qualidade para
que obtenham vantagem competitiva no mercado.

Esses achados corroboram estudos de Robinson e Malhotra (2005) e Zhang,
Waszink e Wijngaard (2000) ao afirmarem que a qualidade é o critério mais
importante na selecdo de fornecedores, onde as organizacbes devem incentivar
seus fornecedores no envolvimento da melhoria continua, na busca de um
relacionamento bem-sucedido e consequentemente na melhoria da qualidade. Para
Johnston e Clark (2002), pequenos e sucessivos beneficios de melhorias continuas
devem ser alcancados por um longo periodo, ao invés de adotar uma mudanca
radical que ir4 gerar grandes melhorias, mas a curto e médio prazos. A melhoria
continua e o gerenciamento da cadeia de suprimentos sdo estratégias de gestdo da
gualidade que estabelecem um nivel de parceria entre fornecedores e compradores
(ZHANG et al., 2011).
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viii. Atendimento as especificacdes

Os restaurantes e peixarias tendem a concentrar em fornecedores de tilapia
gue sdo capazes de entregar o produto dentro das especificagcdes previamente
acordadas, em relacdo a garantia da qualidade do pescado, aos prazos de entrega,
ao volume, preco e condi¢cdes de pagamento, apresentando-se, portanto, satisfeitos
guanto ao servico prestado por seus fornecedores e quanto ao volume necessario
de tilapia para atender a sua demanda de compra atual.

Para Kotler (2000), a satisfacdo estd ligada diretamente a percepcao do
cliente em relacdo as expectativas de ter sido bem atendido pelo produto ou servico.
Portanto, € necessario que os fornecedores tenham conhecimento dos requisitos e
expectativas de seus clientes para oferecer produtos e servigcos que estejam em
conformidade com o esperado (SADIKOGLU; OLCAY, 2014).

Para Kubitza e Ono (2005), os varejistas de pescado (supermercados,
peixarias, restaurantes, dentre outros), ao receberem o produto, focam nos
parametros de qualidade para atenderem as exigéncias e preferéncias do
consumidor/cliente e aos requisitos estabelecidos pelo érgéo de vigilancia sanitaria e
de saude. Esses parametros estdo relacionados a qualidade do pescado com
excelente apresentacdo do produto (aparéncia geral e embalagem), adequadas
condicbes de armazenamento e transporte e cumprimento aos prazos de entrega,

volume, preco e condi¢ces de pagamento acordados.

4.4. Resumo Geral

Quanto a observacdo presencial, verifica-se que a maioria das peixarias e
restaurantes esta localizada na regido do Plano Piloto, e todas as empresas
dispéem de localizagéo central e facil acesso.

As peixarias atendem as condi¢cdes higiénico-sanitarias e prestam um
adequado atendimento ao cliente. Comercializam a tilapia principalmente na forma
frescal/resfriada, tendo o filé como principal corte, porém néo € a principal espécie
comercializada na maioria delas. A grande maioria dos estabelecimentos realizam
algum tipo de oferta e promocéao da carne da tilpia para o dia ou semana.

Em relacdo aos restaurantes, a maioria ndo é especializada em pratos a base

de tilapia, mas a espécie € a principal, dentre outros tipos de pescado, presente nos
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cardapios, basicamente na forma de filé. Apenas a metade das empresas
observadas realizam alguma promocao de pratos a base de tilapia.

Tanto as peixarias quanto os restaurantes nao dispdem de informacgdes sobre
os beneficios de consumo da tildpia ou de qualquer outro tipo de pescado e sobre
sua origem.

Quanto a observacdo na internet, verifica-se no Instagram, da maioria das
peixarias e restaurantes, que a tilapia ndo é predominante em suas publicacdes,
mas existe a0 menos uma postagem sobre a espécie. A maioria das empresas
apresenta pouca visibilidade na rede social, atualizando de forma semanal e nao
diaria as postagens no Feed de seu perfil. Apesar disso, os restaurantes realizam
uma quantidade maior de postagens do que as peixarias e interagem com 0S Seus
usudrios, curtindo ou respondendo os comentarios feitos em suas publicacdes.

As peixarias e restaurantes geralmente publicam fotos de produtos (pescado
ou pratos), de seu estabelecimento comercial, ofertas e comunicados em geral. Além
disso, grande parte das peixarias publicam informativos sobre a importancia e
beneficios nutricionais que o consumo de pescado traz a saude.

Quanto a entrevista semiestruturada, verifica-se quanto aos fatores de
relacionamento, que existe uma relagdo de confianga entre peixarias e restaurantes
com o seu principal fornecedor de tilapia, de que os acordos verbais firmados serdo
cumpridos. A confianca gerada faz com que o fornecedor empregue esforgcos para
honrar com o0 compromisso no cumprimento de prazo, qualidade, preco e
atendimento da demanda por tilapia.

A comunicacdo ativa e frequente existente na relagdo comprador-fornecedor é
utilizada no compartilhamento de informacdes referentes ao pedido do dia ou da
semana e para solucionar eventuais problemas que possam ocorrer e prejudicar o
fornecimento de pescado. Mesmo dispondo de uma relagcdo proxima e confiavel com
seu principal fornecedor de tilapia, as peixarias e restaurantes se apresentam pouco
dependentes da relacdo, uma vez que para a grande maioria, caso seu principal
fornecedor falhe de modo recorrente no fornecimento ou perca a qualidade do
pescado entregue, sera feito contato com outros fornecedores de tilapia que atuam
na regiao do Distrito Federal.

Mesmo com o baixo grau de dependéncia, os compradores pretendem
continuar se relacionando a longo prazo e tém a intencdo de aumentar o volume de

compra com o seu principal fornecedor de tilapia, uma vez que entendem que existe
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0 comprometimento com a relagdo, fundamentada na mutua cooperacdo, e que
estender o tempo de relacionamento trara beneficios e contribuird para a melhoria
continua na qualidade do pescado.

O desejo de dar prosseguimento ao relacionamento a longo prazo comprova
que as peixarias e restaurantes estdo satisfeitas com a parceria firmada com o seu
principal fornecedor de tilapia, pois este cumpre com os acordos firmados e tem se
empenhado em realizar entrega regular o ano inteiro, fornecendo servigo e pescado
de qualidade. Nesse ponto, a melhoria continua, tanto dos produtos quanto dos
servicos, realizada ao longo do tempo pelos fornecedores de tilapia contribui para o
aumento do grau de satisfacdo dos compradores e de vantagem competitiva para
estes frente a seus concorrentes.

Por fim, ficou claro que os restaurantes e peixarias estdo satisfeitos e
procuram manter o relacionamento com fornecedores que sao capazes de entregar
0 produto dentro das especificacdes previamente acordadas, no que diz respeito aos
prazos de entrega, volume, preco, condicdes de pagamento e garantia da qualidade

do pescado.

4.4.1. Relacédo entre objetivos e os principais resultados

O Quadro 13 tem por objetivo relacionar os objetivos especificos dessa

pesquisa aos principais resultados encontrados na coleta de dados primarios.

Quadro 13 - Relacao entre objetivos e seus principais resultados

Objetivos Principais resultados

Os restaurantes e as peixarias estdo localizados na
regido central de Brasilia e possuem facil acesso.

Prestam um bom atendimento e interagem com 0s seus
clientes, porém a maioria das peixarias e apenas a
metade dos restaurantes realizam promocdes ou ofertas
Caracterizar as operagdes de servigos | de tilapia ou pratos a base de tilapia.

das peixarias e restaurantes com seus | g estabelecimentos n&o informam sobre os beneficios

clientes de consumo da tilapia e sobre a sua origem.
Para a maioria dos estabelecimentos, a tilapia ndo é
predominante em suas redes sociais.
Existe uma baixa interacdo no Instagram das peixarias e
restaurantes com 0s seus clientes ou usuarios.
Compreender como funciona o Existe uma parceria bem-sucedida, colaborativa e
relacionamento das peixarias e duradoura, de forma confiavel e estabelecida pela

restaurantes com o seu principal vantagem mutua.
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fornecedor de tilapia Os compradores buscam manter um relacionamento
préximo e continuo com fornecedores que promovem a
gualidade, que contribuem para a vantagem competitiva e
gue ndo causem ruptura na cadeia de fornecimento.

Identificar quais os principais fatores de | S&o priorizados os fatores confianca, compromisso,
relacionamento e praticas de gestdo da | comunicacgdo, satisfacdo e relacionamento a longo prazo.
qualidade sao priorizados (ou néo) pelas | O fator dependéncia nao influencia e ndo é priorizado no
peixarias e restaurantes em sua relagédo | relacionamento, pois os compradores afirmam néo serem
com o seu principal fornecedor de tilapia | dependentes do seu principal fornecedor de tilapia.

Fonte: Autoria prépria.
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5 CONCLUSOES E SUGESTOES
5.1. Consideracdes Finais

Aquicultura, como atividade agropecudria, tem sua importancia econémica e
estd em pleno crescimento mundial. O Brasil € um gigante e acompanha essa
tendéncia de crescimento e expansao da atividade aquicola no mercado nacional e
internacional, com diversas condic¢des, exigéncias e potencialidades para estar entre
as liderancas mundiais de exportacdo de pescado. A tilapia é a espécie mais
produzida no Brasil, representando 63,5% da producdo nacional, e esta distribuida
em todas as regides, especialmente no Sul e no Sudeste.

Devido Brasilia possuir um expressivo consumo de pescado, sendo a tilapia a
espécie de grande relevancia econbmica e a mais produzida no pais, propds-se
compreender neste estudo a dindmica do relacionamento entre peixarias e
restaurantes (compradores) e seus principais fornecedores, tendo por foco o
processo relacional entre eles e identificar os principais fatores de relacionamento e
praticas de gestdo da qualidade priorizados (ou ndo) pelas peixarias e restaurantes
no relacionamento com o seu principal fornecedor de tilapia.

Para este estudo utilizou-se da abordagem qualitativa, por meio da aplicacao
de roteiros de observacéo presencial e pela internet e de entrevista semiestruturada
junto as peixarias e restaurantes para identificar e compreender os principais fatores
relacionais e praticas de gestdo da qualidade percebido por eles e que contribuem
para uma parceria bem-sucedida com o seu principal fornecedor de tilapia na regiao
do Distrito Federal. Portanto, os métodos utilizados convergiram para 0S mesmos
resultados necessarios para o alcance dos objetivos da pesquisa.

De acordo com os resultados, em relacdo a caracterizacdo dos participantes,
nenhuma peixaria pertence a grandes redes ou franquias, porém identificou-se que
um restaurante possui franquias de lojas e é especializado em pratos a base de
tildpia em seu cardgpio. A maioria desses estabelecimentos estd localizada na
regido central de Brasilia e sdo de facil acesso. Por estarem bem localizados, séo
estabelecimentos que dispdem de ambiente e produtos diferenciados para um
publico disposto a pagar mais por produtos e servico de qualidade. Essa regiao

possui variedade gastrondmica e turistica, com grande fluxo de pessoas, deste
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modo, infere-se que poderia contribuir com 0 aumento na promog¢ao do consumo de
tilapia tanto nas peixarias quanto nos restaurantes.

As peixarias e restaurantes atendem aos seus clientes, porém é necessario
estabelecer um relacionamento mais préximo e instrutivo, no sentido de levantar as
necessidades dos clientes para oferecer produtos e servigos superiores a demanda
detectada, principalmente ao incentivar os clientes na compra e consumo de tilapia,
pois conforme demonstrado, poucos estabelecimentos realizam promoc¢des ou
ofertas de tilapia ou pratos a base da espécie em suas instalacées no dia a dia e ndo
ha informacdes sobre os seus beneficios de consumo ou até mesmo sobre a sua
origem. Neste sentido, se fazem necessarias promoc¢des que estimulem o aumento
do consumo de tilapia no DF e no pais, sejam divulgadas informacdes sobre seus
beneficios e qualidade através de campanhas de conscientizacdo com foco nos
consumidores e divulgadas informa¢Bes quanto & identidade e procedéncia do
pescado.

Os resultados indicam que a tilapia ndo é a principal espécie comercializada e
consumida na grande maioria das peixarias e restaurantes, respectivamente, apesar
de estar presente em todos os estabelecimentos pesquisados, principalmente na
forma de filé. E um peixe de carne branca que concorre com outras espécies como a
merluza, o tradicional salmdo e camardes (rosa e cinza) nas peixarias e com outras
proteinas, como frangos, bovinos e suinos na maioria dos restaurantes.

Ademais, quanto a atuacao na rede social Instagram, o estudo confirma que,
para a maioria das peixarias e restaurantes, a tilapia ndo é predominante em suas
publicacdes, porém, de forma ampla, a maioria das peixarias fazem posts sobre a
importancia e beneficios nutricionais que o consumo de pescado em geral traz a
saude do consumidor. Isto significa que a tilapia possui pouca relevancia para a
maior parte dos estabelecimentos pesquisados, da mesma forma quando observado
presencialmente.

Quanto ao relacionamento das peixarias e restaurantes com o seu principal
fornecedor de tilapia, existe uma parceria bem-sucedida, colaborativa e duradoura,
de forma confiavel e estabelecida pela vantagem mutua. Conforme demonstrado, os
compradores buscam manter um relacionamento proximo e continuo com
fornecedores que promovem a qualidade, que contribuem para a vantagem

competitiva e que ndo causem ruptura na cadeia de fornecimento.
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Esforcos dedicados pelos fornecedores demonstram que varias
dimensdes/fatores ou intera¢des proximas (confianca, compromisso, comunicacao e
satisfacdo) complementam-se e estdo fortemente correlacionados de forma a serem
fatores-chaves para o alcance de um relacionamento colaborativo e benéfico,
contribuindo para que os compradores estejam satisfeitos e busquem alcancar um
relacionamento duradouro e de longo prazo.

Os resultados indicam que a adocao de praticas de gestdo da qualidade pelos
fornecedores de tilapia, como a melhoria continua e o atendimento as
especificacdes séo indispensaveis para promover a qualidade e um relacionamento
benéfico e satisfatorio com seus compradores. Assim, os fornecedores de tilapia se
esforcam para manter a parceria e se diferenciar da concorréncia a partir dos
servicos ofertados e da qualidade da tilapia entregue nas peixarias e restaurantes,
pois entendem que a oferta de qualidade e servigo satisfatorios devem ser buscados
diariamente, por meio da entrega regular e no prazo, volume, preco, fornecimento de
pescado nos padrdes minimos de qualidade e agregacédo de valor a este, dentre
outros fatores.

A pesquisa apresentou que o fator relacional de dependéncia, do ponto de
vista dos compradores em seu principal fornecedor esta diretamente relacionado ao
cumprimento do acordo firmado, particularmente em relacédo a entrega do volume de
pescado demandado e a manutencao dos padroes de qualidade exigidos. Portanto,
existe um baixo grau de dependéncia no relacionamento, visto que a grande maioria
dos compradores possuem contato com duas a trés empresas fornecedoras de
tilapia em sua lista.

Diante dos resultados, a pesquisa caracterizou as operacdes de servicos das
peixarias e restaurantes com o seu principal fornecedor de tilapia, compreendeu
como funciona esse relacionamento e identificou os principais fatores relacionais e
praticas de gestdo da qualidade priorizados pelos compradores, a qual evidenciou
gue estes procuram se diferenciar da concorréncia e obter vantagem competitiva a
partir da qualidade da tilapia comercializada e dos servicos ofertados, o que s6 pode
ser alcancado através de fornecedores parceiros e comprometidos em cumprir com

0s acordos.
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5.2. LimitacOes da pesquisa e sugestdes de estudos futuros

A abordagem qualitativa desta pesquisa permitiu o alcance dos objetivos
mesmo com uma amostra relativamente baixa para a quantidade de peixarias e
restaurantes presentes no DF. Entretanto, com um numero maior de amostragem e
até mesmo considerando as peixarias de feiras livres, temporarias e de
supermercados esta pesquisa pode ampliar seus resultados e consequentemente a
confiabilidade da pesquisa.

Ressalta-se, portanto, a forte limitacdo na obtencdo dos dados de pesquisa
ao aplicar o roteiro de entrevista semiestruturada nas peixarias e restaurantes, pois
geralmente quem é responsavel pela compra de pescado nesses estabelecimentos
€ o0 proprio dono, que em virtude da falta de tempo e dificil acesso impossibilitou de
aplicar o roteiro a uma quantidade maior de participantes.

Outra limitagcdo importante refere-se a inexisténcia de dados recentes sobre o
consumo e mercado de pescado em Brasilia ou no DF, visto que o ultimo trabalho
dessa temaética foi realizado em 2010 pelo Centro de informacéo e assessoria em
comercializacdo de produtos pesqueiros da América Latina e Caribe (INFOPESCA).

Este estudo limitou sua area de pesquisa para apenas o Distrito Federal,
porém acredita-se que a abrangéncia de outros estados e até mesmo regides
agregaria mais resultados ao estudo relacional entre comprador-fornecedor na
gestdo da qualidade da tilapia, principalmente ao considerar os principais polos de
consumo da tilapia no pais e devido a espécie ser a mais cultivada, consolidando o
Brasil como 4° maior produtor mundial.

Por fim, tendo o contexto deste estudo o fator relacional entre comprador-
fornecedor, extremamente importante na cadeia de fornecimento de pescado, essa
pesquisa podera ser ampliada a outras espécies de significativa relevancia para a
aquicultura brasileira, como por exemplo o tambaqui (Colossoma macropomum),

camarao cinza (Litopenaeus Vannamei) e ostra de cultivo (Crassostrea giga).
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5.3. Sugestdes para organizagdes envolvidas na producédo e comércio da
tilapia

O papel de atuacéo das organiza¢cdes envolvidas na producdo e comércio da
tilipia deve ser ampliado visando orientar e estimular as empresas varejistas, como
envolvidas no comércio de tilpia no Distrito Federal para que realizem uma
guantidade maior de promocées e ofertas, orientem e divulguem aos seus clientes
sobre os beneficios de consumo da espécie ou de qualquer outro peixe de cultivo,
divulguem formas simples de preparo com material distribuido nas peixarias e
informem sobre a origem da espécie, indicando que o pescado € proveniente de
cultivo e que foi produzido de forma sustentavel. Essas ac6es devem ser realizadas
nao apenas no periodo da Semana Santa (Quaresma) ou ha Semana do Pescado,
onde o volume de venda de peixes, moluscos e crustaceos aumenta em todo o pais,
mas também de forma cotidiana para que estimule um maior consumo e
consequentemente aumente a producédo de tilapia no DF, que tem potencial gigante
de crescimento e o torne independente do abastecimento proveniente de outros
estados e regides brasileiras.

Por fim, é importante que essas organizacdes percebam que estdo ativas no
comércio de tilapia do DF empresas que prezam pela qualidade e estédo
comprometidas no relacionamento comprador-fornecedor, portanto, novas empresas
gue pretendam envolver-se no comércio de tilapia precisam adquirir essas

capacidades para se tornarem competitivas no mercado.

5.4. Sugestdes de politicas publicas

Faz-se necessario a elaboracdo de um novo diagndstico sobre o consumo e
mercado de pescado no Distrito Federal, para que os governos Federal e do DF
disponham de dados atualizados sobre a real demanda e como funciona o comércio
de tilapia e de outras espécies nas diversas regibes administrativas do DF, visando
elaborar politicas publicas adequadas e necesséarias para o desenvolvimento da
tilapicultura na regiao.

Tanto o Governo do Distrito Federal quanto o Governo Federal, por meio do
Ministério da Pesca e Aquicultura, recriado em janeiro de 2023, devem envidar

esforcos no sentido de estimular o consumo de tilapia em Brasilia, devido a capital
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ser um importante polo consumidor de pescado no pais. Podem ser realizadas
campanhas e distribuidos informativos durante o ano inteiro para orientar o
consumidor sobre os beneficios do consumo de peixe de cultivo para uma vida mais
saudavel, incluindo divulgacdo nos estabelecimentos varejistas de pescado, na
televisdo, nas midias sociais, nas escolas e em outros locais de ampla abrangéncia.

Por fim, faz-se necesséaria a discussdo de politicas publicas que apoiem o
desenvolvimento da producédo de tilapia no DF e possibilite aos produtores rurais
obter maior competitividade em sua atividade frente a outros estados como por
exemplo, o Parand, Sao Paulo e Goias.
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APENDICES

APENDICE A — Roteiro de entrevista semiestruturada

Universidade de Brasilia - UnB

Faculdade de Agronomia e Medicina Veterinaria - FAV
Programa de Pé6s-Graduagdo em Agronegocios - PROPAGA

Pesquisa sobre o consumo de tilapia no Distrito Federal: andlise da gestédo da

qgualidade narelacdo comprador-fornecedor.

Mestranda: Wanessa Moraes Nogueira Cabral

Orientador: Prof. Dr. José Marcio Carvalho

Finalidade do Roteiro de Entrevista Semiestruturada

O presente Roteiro de Entrevista Semiestruturada é parte integrante de uma
pesquisa cientifica desenvolvida no ambito do Programa de Pds-graduacdo em
Agronegécio (PROPAGA) da Universidade de Brasilia (UnB).

Este instrumento detém grande relevancia, de forma a ampliar as reflexdes do
tema e auxiliar no alcance do objetivo da pesquisa, além de poder ser um material

de apoio para a gestdo da qualidade da tildpia consumida no Distrito Federal.

Compromisso

O audio da entrevista somente serd gravado com a permisséo do participante
e € assegurado a confidencialidade das informacfes coletadas, as quais seréo
analisadas em sua totalidade sem a identificagdo do participante e da empresa.

Sera garantido ao participante que as respostas possam ser facultativas, ou
seja, ndo é obrigatério responder todas as questdes, além disso, 0 mesmo pode
encerrar a entrevista a qualquer momento (inicio, meio ou fim).

As informacgdes obtidas por meio deste instrumento somente serdo utilizadas
para producdo cientifica e para orientar politicas publicas de apoio ao setor de
producdo e comércio de tilapia, sendo descartada qualquer possibilidade para fins

comerciais. Portanto, ao colaborar com esta pesquisa, 0 participante também esta
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autorizando que os resultados possam ser objetos de estudo, textos, artigos

cientificos e eventos académicos.

Resultado da Pesquisa
Os resultados desta pesquisa serdao compartiihados em PDF com os
participantes da mesma, a comunidade académica e todos que possam se

interessar pelo assunto.

Responsaveis e contatos

Wanessa Moraes Nogueira Cabral: (61) 98195-7167,
wanwancabral@yahoo.com.br

José Mércio Carvalho: (61) 3107-0749, jmcarvalho@unb.br

Campus Universitario Darcy Ribeiro - Instituto de Ciéncias Central (ICC) —
Centro - Subsolo da Faculdade de Agronomia e Medicina Veterinaria, Sala ASS
271/10, Brasilia - Asa Norte - Distrito Federal, CEP 70.910-970.

Instrucdes para o participante

Este roteiro de entrevista € composto por 23 questdes divididas em trés
secoes:
| — Caracterizagcao dos participantes: 2 questdes multipla-escolha;
Il — Caracterizagdo da empresa: 3 questdes, sendo 1 fechada (sim ou nédo) e 2
multipla-escolha;

Il — Fatores de relacionamento e praticas de qualidade: 18 questdes abertas.

Por gentileza, seja 0 mais sincero (a) possivel em sua resposta.

Data:

Peixaria: () Restaurante Especializado: ( )

Nome:

SECAO | - CARACTERIZACAO DOS PARTICIPANTES

i. Tempo de trabalho na empresa
19. Informe h& quanto tempo trabalha na empresa:
( ) Menos de 1 ano
( )Dela?2anos
( ) De 2 a4 anos
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( ) De 4 a 6 anos
( ) Acima de 6 anos
( ) Mais de 10 anos

Cargo na empresa
20. Informe qual seu cargo na empresa:

( ) Proprietario(a)
( ) Gerente

( ) Coordenador(a)
( ) Comprador(a)
( ) Vendedor(a)

() Outro(s)

SECAO Il - CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Classificacdo da empresa
21. Essa empresa faz parte de uma rede de empresas?
()Sim ()Nao

22. Infporme a quantidade de funcionarios que a empresa possui:
( ) Menos de 5 funcionarios

( ) De 5 a 10 funcionarios

( ) De 11 a 15 funcionarios

( ) De 16 a 20 funcionarios

( ) Acima de 20 funcionarios

( ) Mais de 100 funcionarios

Localizacdo da empresa

23. Informe a localizacdo da empresa:

( ) Centro da cidade

( ) Bairro comercial

( ) Bairro residencial

( ) Bairro misto (comercial e residencial)
( ) Outro(s)

SECAO Il - FATORES DE RELACIONAMENTO E PRATICAS DE QUALIDADE

Confianca

2. Descreva como sao conduzidos os acordos firmados entre a empresa e 0
seu principal fornecedor de tilapia. Esses acordos s&o verbais ou
contratuais?

Compromisso
3. Descreva como € o relacionamento com o fornecedor de tilapia.
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VII.

VIII.
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4. Mencione caracteristicas apresentadas por ele que faz vocé considera-lo
ou nao parceiro da empresa.

5. Como o seu fornecedor de tildpia se compromete em manter um
relacionamento de fornecimento continuo?

6. Com que frequéncia acontece o fornecimento de tilapia? Descreva como
ocorre.

Comunicacao

7. Como ocorre o repasse de informagdes sobre eventuais acontecimentos
gue prejudicam o fornecimento do peixe?

8. A troca de informacbOes na relacdo comprador-fornecedor ocorre com
frequéncia e de maneira informal, ou apenas conforme o acordo
preexistente?

9. Quais sdo os principais canais de comunicacdo na relacdo com 0 seu
fornecedor de tilapia? (Por exemplo: pessoalmente, e-mail, WhatsApp e
ligagéo telefonica)

10. Quais informacdes sdo compartilhadas por esses canais de comunicacao?

Dependéncia
11. Descreva guais as consequéncias de uma possivel descontinuidade no
fornecimento de tilapia.

Relacionamento a longo prazo

12.Qual a importancia em manter um relacionamento de longo prazo com o
fornecedor de tilapia?

13.Se possivel, gostaria de aumentar em quantos por cento o volume de
negocios com este fornecedor de tilapia?

Satisfacdo do relacionamento

14.Descreva a sua satisfacdo com as relagdes/acordos realizados com o seu
fornecedor de tilapia.

15.De que forma pretende continuar negociando com o seu fornecedor de
tilapia no curto, médio ou longo prazo?

Melhoria continua

16.A empresa fornecedora de tilapia esta, ao longo do tempo, colaborando
para melhorar a qualidade do pescado e das atividades prestadas? Como
ocorre essa melhora na qualidade?

Atendimento as especificacbes

17.Descreva a sua percepcdo quanto aos atributos de qualidade da tilapia
recebida nas ultimas compras e o0 seu grau de satisfacao.

18.0 fornecedor possui um volume de tilapia necessério para atender a sua
demanda de compra atual?

19. Descreva como séo as condi¢cdes e prazos de entrega da tilapia por seu
fornecedor e o0 seu grau de satisfacdo quanto ao servico.
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APENDICE B - Roteiro de observacio ndo-participante de carater presencial
nas peixarias

Universidade de Brasilia - UnB
Faculdade de Agronomia e Medicina Veterinaria - FAV
Programa de Pé6s-Graduagdo em Agronegocios - PROPAGA
Pesquisa sobre o consumo de tilapia no Distrito Federal: andlise da gestéo da

gualidade narelacdo comprador-fornecedor.

Mestranda: Wanessa Moraes Nogueira Cabral
Orientador: Prof. Dr. José Marcio Carvalho

Finalidade do Roteiro de observacao nao-participante de carater
presencial nas peixarias

O presente Roteiro de observagdo ndo-participante de carater presencial é
parte integrante de uma pesquisa cientifica desenvolvida no ambito do Programa de
Pos-graduacédo em Agronegocio (PROPAGA) da Universidade de Brasilia (UnB).

Este instrumento detém grande relevancia, de forma a ampliar as reflexdes do
tema e auxiliar no alcance do objetivo da pesquisa, além de poder ser um material

de apoio para a gestédo da qualidade da tilapia consumida no Distrito Federal.

Compromisso

E assegurado a confidencialidade das informacdes coletadas, as quais seréo
analisadas em sua totalidade sem a identificagdo do participante e da empresa.

As informacdes obtidas por meio deste instrumento somente serdo utilizadas
para producdo cientifica e para orientar politicas publicas de apoio ao setor de
producdo e comércio de tilapia, sendo descartada qualquer possibilidade para fins

comerciais.

Resultado da Pesquisa
Os resultados desta pesquisa serdo compartihados em PDF com os
participantes da mesma, a comunidade académica e todos que possam se

interessar pelo assunto.
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Responsaveis e contatos

Wanessa Moraes Nogueira Cabral: (61) 981957167,
wanwancabral@yahoo.com.br

José Marcio Carvalho: (61) 3107-0749, jmcarvalho@unb.br

Campus Universitario Darcy Ribeiro - Instituto de Ciéncias Central (ICC) —
Centro - Subsolo da Faculdade de Agronomia e Medicina Veterinaria, Sala ASS
271/10 Brasilia - Asa Norte Distrito Federal 70.910-970 Brasil.

Instrucdes para o participante

Este roteiro de observacao presencial de carater ndo-participante € composto
por 14 questbes fechadas (Sim ou N&o), permitindo ao observador realizar
anotacdes de acordo com a sua percepcéo, divididas em trés secoes:

| — Caracterizacao dos participantes (Peixarias): 2 questdes;
Il — Caracterizacdo da forma de apresentacao da tilapia: 6 questoes;
Il — Caracterizacao das operacdes de servigcos das peixarias: 6 questdes.

Data:
Peixaria:
Categoria Subcategorias Itens
o i. Localizacio Qu.estgo, 1 A . localizagdo da
| - Caracterizacdo dos peixaria & de facil acesso?
participantes ii. Classificacdo da [Questdo 2: A empresa vende
empresa somente pescado?

Questao 3: Vende tilapia fresca,
resfriada ou congelada?

Questao 4: A tilapia é a principal
espécie da peixaria?

Questdo 5: Existem diversos
tipos de cortes da tilapia (filé,
posta, pedacos) expostos para
venda?

Questdo 6: E possivel identificar
a origem da tilapia?
Questao 7: Existem informacdes

sobre os aspectos de qualidade
da tilapia ou de outros peixes?

Il - Caracterizacdo da
forma de apresentacao
datilapia

I. Caracterizagéo da
tilapia
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Questdo 8. O local de
armazenamento da tilapia €
limpo, refrigerado e organizado?

[l - Caracterizacdo das
operacdes de servicos
das peixarias

i. Caracterizacéo do
relacionamento com
os clientes

Questao 9: Os funcionarios tém
boa higiene e usam as
vestimentas apropriadas?
Questao 10: Os funcionarios
estdo preparados para passar
informacdes sobre a tilapia
comercializada?

Questdao 11: Existe interacao
com o cliente?

Questao 12: Recomendam
formas de preparo da tilapia?
Questdo 13: Havia alguma
promocao na peixaria?

Questao 14: A peixaria promove
0 consumo de tilapia?
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APENDICE C - Roteiro de observacio ndo-participante de carater presencial
nos restaurantes

Universidade de Brasilia - UnB
Faculdade de Agronomia e Medicina Veterinaria - FAV
Programa de Pé6s-Graduagdo em Agronegocios - PROPAGA
Pesquisa sobre o consumo de tilapia no Distrito Federal: andlise da gestao da

gualidade narelacdo comprador-fornecedor.

Mestranda: Wanessa Moraes Nogueira Cabral
Orientador: Prof. Dr. José Marcio Carvalho

Finalidade do Roteiro de observacao nao-participante de caréater
presencial nos restaurantes

O presente Roteiro de observagdo ndo-participante de carater presencial é
parte integrante de uma pesquisa cientifica desenvolvida no ambito do Programa de
Pos-graduacédo em Agronegocio (PROPAGA) da Universidade de Brasilia (UnB).

Este instrumento detém grande relevancia, de forma a ampliar as reflexdes do
tema e auxiliar no alcance do objetivo da pesquisa, além de poder ser um material

de apoio para a gestédo da qualidade da tilapia consumida no Distrito Federal.

Compromisso

E assegurado a confidencialidade das informacdes coletadas, as quais seréo
analisadas em sua totalidade sem a identificagdo do participante e da empresa.

As informacdes obtidas por meio deste instrumento somente serdo utilizadas
para producdo cientifica e para orientar politicas publicas de apoio ao setor de
producdo e comércio de tilapia, sendo descartada qualquer possibilidade para fins

comerciais.

Resultado da Pesquisa
Os resultados desta pesquisa serdo compartihados em PDF com os
participantes da mesma, a comunidade académica e todos que possam se

interessar pelo assunto.
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Wanessa Moraes Nogueira Cabral: (61) 981957167,

wanwancabral@yahoo.com.br

José Marcio Carvalho: (61) 3107-0749, jmcarvalho@unb.br

Campus Universitario Darcy Ribeiro - Instituto de Ciéncias Central (ICC) —

Centro - Subsolo da Faculdade de Agronomia e Medicina Veterinaria, Sala ASS
271/10 Brasilia - Asa Norte Distrito Federal 70.910-970 Brasil.

Instrucdes para o participante

Este roteiro de observacao presencial de carater ndo-participante € composto

por 9 questdes fechadas (Sim ou N&o), permitindo ao observador realizar anotacdes

de acordo com a sua percepcao, divididas em trés secdes:

| — Caracterizacao dos participantes (Restaurantes): 2 questdes;

Il — Caracterizacdo da forma de apresentacdo dos pratos de tilapia: 4

gquestodes;

IIl — Caracterizacao das operacdes de servigos dos restaurantes: 3 questoes.

Data:

Restaurante especializado:

Categoria Subcategorias Itens
i Localizacso Questdo 1: A localizacdo do
| - Caracterizaco dos ' ¢ restaurante é de facil acesso?
participantes ii. Classificagéo da Questao 2: O restaurante N
empresa especializado em pratos a

base de tilapia?

Il - Caracterizacao da
forma de apresentacao
dos pratos de tilapia

I. Caracterizacéo da
tilapia

Questao 3: Existe uma
variedade de pratos a base de
tilapia?

Questdo 4: Existem pratos
com diversos tipos de cortes
de tilapia  (filé, posta,
pedacos)?

Questdo 5: A tilapia é a
principal espécie do
restaurante?

Questdo 6: E  possivel
identificar a origem da tilapia?




[ll - Caracterizacdo das
operacdes de servigos
dos restaurantes

I. Caracterizacéo do
relacionamento com
os clientes
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Questao 7 Existem
informacdes sobre 0s
beneficios de consumo da
tilapia ou de outros peixes?
Questdo 8: Existe uma boa
interacdo com o cliente?
Questdo 9: Havia alguma
promocao no restaurante com
pratos a base de tilapia?




153

APENDICE D: Roteiro de observacdo nédo-participante na internet (Instagram)

Universidade de Brasilia - UnB

Faculdade de Agronomia e Medicina Veterinaria - FAV
Programa de Pés-Graduacdo em Agronegocios - PROPAGA

Pesquisa sobre o consumo de tilapia no Distrito Federal: analise da gestdo da

qualidade narelacdo comprador-fornecedor.

Mestranda: Wanessa Moraes Nogueira Cabral

Orientador: Prof. Dr. José Marcio Carvalho

Finalidade do Roteiro de Observagcéo ndo-participante na Internet
(Instagram)

O presente Roteiro de Observacdo nao-participante na Internet (Instagram) &
parte integrante de uma pesquisa cientifica desenvolvida no &mbito do Programa de
Pés-graduacdo em Agronegécio (PROPAGA) da Universidade de Brasilia (UnB).

Este instrumento detém grande relevancia, de forma a ampliar as reflexdes do
tema e auxiliar no alcance do objetivo da pesquisa, além de poder ser um material

de apoio para a gestdo da qualidade da tildpia consumida no Distrito Federal.

Compromisso

E assegurado a confidencialidade das informacdes coletadas, as quais seréo
analisadas em sua totalidade sem a identificagéo do participante e da empresa.

As informagdes obtidas por meio deste instrumento somente ser&o utilizadas
para producdo cientifica e para orientar politicas publicas de apoio ao setor de
producdo e comércio de tilapia, sendo descartada qualquer possibilidade para fins

comerciais.

Resultado da Pesquisa
Os resultados desta pesquisa serdo compartihados em PDF com os
participantes da mesma, a comunidade académica e todos que possam se

interessar pelo assunto.
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Responsaveis e contatos

Wanessa Moraes Nogueira Cabral: (61) 981957167,
wanwancabral@yahoo.com.br

José Mércio Carvalho: (61) 3107-0749, jmcarvalho@unb.br

Campus Universitario Darcy Ribeiro - Instituto de Ciéncias Central (ICC) —
Centro - Subsolo da Faculdade de Agronomia e Medicina Veterinaria, Sala ASS
271/10 Brasilia - Asa Norte Distrito Federal 70.910-970 Brasil.

Instrucdes do Roteiro de Observacao néo-participante na Internet
(Instagram)

Este Roteiro de Observacdo na Internet (Instagram) é composto por 10
guestdes, sendo 6 abertas e 4 fechadas (Sim ou N&o), divididas em trés secdes,
permitindo ao observador nao-participante realizar anotacbes de acordo com a
percepcao e conhecimento sobre os itens:

| — Caracterizacao dos participantes (Peixaria ou Restaurante): 1 questao;

| — Caracterizacao dos atributos do pescado: 2 questdes;

Il — Caracterizacdo das operacdes de servicos das peixarias e restaurantes

especializados: 7 questodes;

Data:
Peixaria: () Restaurante: ( )
Nome:
Categoria Subcategorias Itens

Questdo 1- Quais as informacdes
| - Caracterizacéo dos | i. Classificacdo da |disponiveis na descricdo (biografia)
participantes empresa do perfil do Instagram das peixarias

ou restaurantes?
Questdo 2- A tilapia é mencionada
Il - Caracterizacado dos |i. Caracterizacdo da|em pelo menos uma publicagao?

atributos do pescado tilapia Questdo 3- A tilapia é predominante
nas publicacbes?

[Il - Caracterizagao . . Questdo 4- Informe o numero de
~ I. Interacdo com o .
das operacdes de L seguidores.
usuario (fornecedor

servicos das peixarias . 5 ; ¢
¢ P elou cliente) Questédo 5- Informe o ndmero total
e restaurantes de pub”ca(}f’)es_
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Questdo 6- Informe o ndamero de
publicacdes no periodo de junho a
julho de 2022.

Questdo 7- Que tipo de informacdes
séo publicadas.

Questao 8- Informe o niumero médio
de comentarios nas publicacdes.

Questdo 9- Interage com o usuario
(fornecedor e/ou cliente),
respondendo 0s comentérios e/ou
curtindo os comentarios  dos
mesmos, considerando o periodo de
junho a julho de 2022?

Questao 10- Atualiza
semanalmente?




