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RESUMO

O presente trabalho foi realizado no pequeno varejo de carnes no interior do Estado de Sao Paulo, o
que possibilitou identificar as principais dificuldades encontradas pelos acougues e casas de carnes
no tocante a frigorificos, produtores, fornecedores e institui¢des financeiras. Observou-se que os
pequenos negocios que comercializam carnes de origem animal buscam estratégias para se manterem
competitivos no mercado através de um maior mix de produtos no mesmo espaco fisico. O diferencial
nesse negocio esta em tratar bem o cliente, recebé-lo bem, identificar e atender a suas necessidades
e gostos. Com base nas necessidades desses clientes, tais empresas oferecem maior variedade de
produtos, desde géneros alimenticios, assim como pratos prontos, bebidas a material de higiene e
limpeza. Tentam oferecer produtos aos clientes de acordo com as necessidades deles e tentam competir
com os hipermercados e supermercados, s6 que, esses por sua vez “queimam’ alguns produtos para
chamar a aten¢do dos clientes que buscam preco, a Unica alternativa que restou para esse negocio foi
diversificar para atender as necessidades do mercado.

PALAVRAS-CHAVE: Varejo de carnes. Estratégias. Pequenos comércios.

1. O Varejo de carnes no Brasil

Nos ultimos anos, observa-se que o varejo vem passando por um processo de mudanga constante
na busca de clientes. As vendas no varejo ocorrem a partir da presenga do consumidor no ponto de
venda, espaco fisico ou virtual. Conseguir que esse cliente se torne frequente e fiel as compras em seu
estabelecimento faz com que as empresas se diferenciem nesse setor.

Durante muitos anos, o varejo foi relutante em termos de internacionalizagdo. Para Coughlan et
al. (2001), em 1996, 88% das vendas dos maiores varejistas mundiais eram provenientes de seus
paises de origem. Entretanto, ainda na década de 1990, a¢des visando a internacionaliza¢ao do varejo
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comecaram a ser mais frequentes.

Entre os motivos para a internacionaliza¢do do varejo, os mais importantes sdo: taxas baixas de
crescimento nas vendas em seus paises de origem, baixas barreiras de entrada em outros paises,
baixos niveis de competi¢do em outros paises, grandes mercados consumidores com poder de compra
— principalmente nos paises em desenvolvimento.

Segundo Felisoni (2002), os empreendedores do varejo travam verdadeiras guerras para ndo fechar as
portas. Nessa disputa de mercado, os hipermercados tém como principal vantagem o fato de terem uma
marcacao de prego diferente, ou seja, um preco mais acessivel ao consumidor. Isso ocorre porque os
hipermercados recuperam na margem de lucratividade de outras linhas de produtos; mesmo perdendo
participacgdo, as grandes empresas que atuam nesse mercado continuam crescendo.

O varejo, na concepg¢ao de Parente (2000), vem assumindo uma importancia crescente no panorama
empresarial no Brasil e no mundo. Com o acelerado ritmo de consolidagdo que vem caracterizando
as atividades no varejo brasileiro, um niimero crescente de varejistas aparece na relagdo das maiores
empresas do Brasil.

Para Levy e Weitz (2000), os varejistas encarregam-se de negociar e efetuar fungdes que aumentem o
valor dos produtos e servigos vendidos aos consumidores. Essas fung¢des sao: fornecer uma variedade
de produtos e servicos, dividir lotes em pequenas quantidades, manter estoque, fornecer servigos. Uma
vez que as atividades efetuadas pelos varejistas sdo importantes para os consumidores, o varejista
apresenta-se como uma institui¢do economicamente importante para a sociedade.

O pequeno varejo de carne ainda sobrevive no mercado cada vez mais acirrado, disputando seu espago
com hipermercados, supermercados e redes de compras, diversificando, atendendo as necessidades
dos clientes, oferecendo produtos cortados, temperados e assados. Os hipermercados e supermercados
disputam o mesmo cliente, atraido por promogdes, que acaba até comprando devido as informagdes
recebidas em tabloides deixados em suas residéncias ou esquinas com semaforos.

Para Barcellos e Callegaro (2002), um dos atributos-chave para o sucesso nesse mercado altamente
competitivo ¢ a habilidade de fornecer respostas rapidas as demandas do consumidor, além da
flexibilidade frente as mudangas impostas pelo ambiente. Portanto, atualmente, o atendimento pleno
as necessidades e desejos dos consumidores passou a ser condi¢do basica para a sobrevivéncia e o
crescimento das organizagdes que fazem parte da cadeia produtiva de alimentos.

Neves ef al. (2000) complementam, afirmando que:

“...entender o comportamento do consumidor é poder predizer com maior chance de acerto
o seu comportamento, descobrir os relacionamentos de causa e efeito que gerenciam a
persuasdo para a compra de produtos e compreender como é a educagdo desse consumidor

ao longo do relacionamento dele com a empresa” .

Parker (2000) ressalta que, em um ambiente competitivo e volatil, como o que se caracteriza nos dias
atuais, ¢ imprescindivel que as organizag¢des tenham o foco orientado para o consumidor, ou seja,
conhecer os consumidores de maneira suficientemente profunda para conseguir antecipar-se as suas
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necessidades e desejos, superando as suas expectativas. O conhecimento do consumidor €, portanto,
condic¢do basica para que as organizagdes possam satisfazé-lo, com vistas a manter a sua fidelidade.

2. Tendéncias futuras do consumidor de alimentos

Identificar as necessidades dos clientes ¢ fator chave para o sucesso do negdcio de alimentos. Com
o ingresso das mulheres no mercado de trabalho e com menos tempo para preparar a alimentagao
da familia, as compras sdo realizadas por quem possui maior tempo disponivel: suas empregadas
domésticas, seus filhos ou esposos. Entdo, entender os habitos e costumes desses clientes faz com que
o mercado se adapte as suas reais necessidades, que pode ser: adquirir produtos em menor quantidade,
melhor qualidade e em horérios alternados e de mais facil preparo.

Para Neves et al. (2000), as empresas do setor de alimentos passam por grandes transformacdes que
partem do seu elemento-chave, que € o consumidor final. Entender as mudangas nos desejos desse
novo consumidor, mudangas que alteram gradativamente seu hébito alimentar, ¢ fundamental para
compreender como as empresas, ao longo das cadeias produtivas, devem trabalhar para atingir os seus
objetivos. Por esse motivo, os supermercados, o setor de servicos de alimentagdo, os distribuidores
atacadistas, a industria de alimentos, a agroindustria, a produgdo agropecuaria ¢ as empresas de
insumos nunca precisaram tanto do fluxo eficiente de informagdes ao longo da cadeia produtiva
para compreender o que esse “maestro consumidor” demonstra em termos de preferéncia alimentar
e, conseqiientemente, como e o qué ird comprar. Para o autor, analisar o comportamento de compra
dos consumidores ¢ fundamental para que a empresa possa satisfazer mais adequadamente as suas
necessidades e desejos.

Segundo Lukianocenko (2001), os consumidores estdo se tornando mais maduros, influentes,
informados, especificos e exigentes. Por isso, eles procuram alimentos mais saudaveis, frescos,
naturais e saborosos. Além disso, os consumidores desejam que a sua experiéncia ao comprar e
consumir os alimentos seja mais facil, conveniente e segura.

Pasquali (2001) aponta as seguintes tendéncias para o setor de alimentos, fundamentadas nas
mudangas no comportamento dos consumidores: o aumento da participa¢do da mulher no mercado
de trabalho e a expansdo de lares com menor numero de moradores t€ém levado ao aumento de
demanda por produtos de preparo répido, de facil manuseio e conservagdo e, preferencialmente, em
embalagens individualizadas e transparentes. Para o autor, a habilidade de identificar necessidades
implicitas e explicitas no mercado consumidor, e de traduzir estas informacdes em atributos que
melhorem a qualidade dos produtos ou servigos de uma empresa, tornando-a competitiva, ¢ tarefa da
administracdo de marketing.

3. O proprio negocio e as estratégias

Todos os dias milhares de individuos se perguntam: Devo montar meu préprio negécio? Estou
desempregado, nao consigo uma recolocacao profissional ou as propostas de salario que recebo sao
menores do que o salario que vinha recebendo anteriormente. Vou arriscar € montar um negécio?
Qual?
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Para Hisrich e Peters (2004), a percep¢do de que ¢ desejavel iniciar uma empresa ¢ resultado da
cultura, da subcultura, da familia, dos professores e dos colegas de uma pessoa. A cultura que valoriza
um individuo que cria com sucesso um novo negécio dard origem a mais empreendimentos. O que
realmente possibilita a formagdo de uma nova empresa? Varios sdo os fatores: governo, experiéncia,
marketing, modelos de desempenho e finangas contribuem para a criacdo de um novo empreendimento.

Segundo o SEBRAE (2000), o individuo que tem um comportamento empreendedor que busca
montar seu proprio negdcio, tem um conjunto de caracteristicas que sdo, sinteticamente:

@)

b)

g

h)

B
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Busca de Oportunidades e Iniciativa - Ter capacidade de antecipar-se aos fatos e criar novas
oportunidades de negdcios, desenvolver novos produtos e servigos, propor solugdes inovadoras.

Persisténcia - Enfrentar os obstaculos decididamente, buscando, ininterruptamente, o sucesso,
mantendo ou mudando as estratégias, de acordo com as situacoes.

Correr Riscos Calculados — Dispor-se a assumir desafios ou riscos moderados e responder
pessoalmente por eles.

Exigéncia de Qualidade e Eficiéncia - Decidir que fard sempre mais e melhor, buscando
satisfazer ou superar as expectativas de prazos e padrdes de qualidade.

Comprometimento — Fazer sacrificios pessoais, despender esforgos extras para completar uma
tarefa; colaborar com os subordinados e, at¢ mesmo, assumir o lugar deles para terminar um
trabalho; esmerar-se para manter os clientes satisfeitos e colocar boa vontade, em longo prazo,
acima de lucro, em curto prazo.

Busca de Informagoes — Interessar-se, pessoalmente, por informacdes sobre clientes,
fornecedores ou concorrentes; investigar, pessoalmente, como fabricar um produto ou prestar
um servico; consultar especialistas para obter assessoria técnica ou comercial.

Estabelecimento de Metas — Assumir metas ¢ objetivos que representem desafios e tenham
significado pessoal; definir com clareza, objetividade, de forma especifica e mensuravel, as
metas de curto prazo e longo prazo.

Planejamento e Monitoramento Sistemadticos — Planejar, dividindo tarefas de grande porte em
subtarefas com prazos definidos; revisar constantemente seus planos, considerando resultados
obtidos e mudancas circunstanciais; manter registros financeiros e utiliza-los para tomar
decisoes.

Persuasdo e Rede de Contatos — Utilizar-se de estratégias para influenciar ou persuadir os
outros; utilizar pessoas-chave como agentes para atingir seus objetivos, desenvolver e manter
relacdes comerciais.

Independéncia e Autoconfian¢a — Buscar autonomia em relagdo a normas e procedimentos;
manter seus pontos de vista, mesmo diante da oposi¢do ou de resultados desanimadores;

expressar confianga na sua propria capacidade de complementar tarefa dificil ou de enfrentar
desafios. (SEBRAE)
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De acordo com Dolabela (1999), o empreendedor cria e aloca valores para individuos e para a
sociedade, ou seja, ¢ fator de inovagdo tecnologica e crescimento econdmico.(...); ¢ motivado pela
liberdade de acdo, automotivado. Arregaga as mangas. Colabora no trabalho dos outros. Tem mais
faro para os negdcios que habilidades gerenciais ou politicas. Freqiientemente tem formacao em
engenharia. Visa, principalmente, a tecnologia e ao mercado. Considera que o erro e o fracasso sdo
ocasiOes para aprender alguma coisa. Segue a propria visao. Toma suas proprias decisoes e privilegia
a acdo em relacdo a discussdo. Se o sistema ndo o satisfaz, ele o rejeita para construir o seu. As
transagdes e a negociagdo sao seus principais modos de relacao.

Na visao de Fillion (1999), o empreendedor ¢ uma pessoa criativa, marcada pelacapacidade de
estabelecer e atingir objetivos e que mantém um alto nivel de consciéncia do ambiente em que vive,
usando-a para detectar oportunidades de negocios. Um empreendedor que continua a aprender a
respeito de possiveis oportunidades de negocios e a tomar decisdes moderadamente arriscadas, que
objetivam a inovagdo, continuara a desempenhar um papel empreendedor.

De acordo com Dornelas (2001), o empreendedor de sucesso possui caracteristicas extras, além dos
atributos do administrador, e alguns atributos pessoais que, somados a caracteristicas sociologicas e
ambientais, permitem o nascimento de uma nova empresa.

3.1 Orientacio estratégica e estratégia

Para Hisrich e Peters (2004), a orientagao estratégica do empreendedor depende de sua percepcao da
oportunidade. Essa orientagcdo ¢ mais importante quando outras oportunidades apresentam retorno
reduzido acompanhado por rapidas mudangas na tecnologia, nas economias do consumidor, nos
valores sociais ou nas regulamentagdes politicas.

Segundo Mintzberg (1988), a palavra “estratégia” ¢ utilizada de diferentes maneiras, aceitando uma
variedade de defini¢des, mas reservando somente uma para cada proposta formal. O autor acredita
que apenas cinco defini¢des, e seus inter-relacionamentos, deveriam ser mantidas em mente. Sao elas:
plano (plan), manobra (ploy), padrao (pattern), posigao (position) e perspectiva (perspective).

a) Estratégia como um plano. A4 estratégia é um plano — alguns tipos de rumos de
agdo conscientes (intencionais). Raciocinando desta maneira, estratégia: (1) é criada
antecipadamente aos eventos, e (2) é cerebral e intencional. Pode ser formalmente
documentada, ou apenas claramente pensada e desejada por alguém. Pode ser geral ou
especifica.

b) Estratégia como uma manobra. Entretanto, se for especifica, pode ser usada no sentido
de uma manobra (ploy). Ou seja, um artificio para frustrar os planos do oponente: tal
como quando uma firma ameaga aumentar sua capacidade produtiva somente para deter o
desejo do concorrente de construir uma nova fabrica. Neste caso, o que € conscientemente
planejado (strategy-as-plan) é a ameaga, ndo uma verdadeira expansdo da capacidade.

¢) Estratégia como um padridoe. Aqui, a estratégia significa “consisténcia no
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comportamento, podendo ser ou ndo intencionado”. Em outras palavras, podemos inferir
da acdo tomada por um concorrente (que € consistente com outra acao ja realizada), que
ele estd seguindo determinada estratégia.

Em termos de revelagao pessoal, Quinn (1980), contribuindo para a literatura, definiu Estratégia como
o padrdo ou plano que integra, na organizagao, a maioria dos objetivos, politicas e agdes seqiienciais:

a) Metas e objetivos - estados que serdo alcangados e quando os resultados sao realizados.
b) Politicas - sdo regras ou diretrizes que expressam os limites dentro dos quais a agao devera ocorrer.

c) Programa - especifica ‘passo-por-passo’ a seqiiéncia das agdes necessarias para alcangar os
objetivos principais.

d) Taticas - sdo de curta-duracdo, adaptaveis, reordenacdes de agdo-interacao que forgas adversarias
usam para realizar metas limitadas depois do seu contato inicial.

e) Influéncia - permite que um gerente molde as a¢cdes de uma ou mais pessoas.

f) Tipos de Influéncia de fontes de poder — habilidade individual, carisma pessoal; conformidade
para um individuo ou um grupo, normas referentes ao poder; papel ou posi¢ao (legitimidade de
poder).

g) Autoridade Formal - ¢ o direito delegado para usar o poder legitimo; ¢ diferente de autoridade
informal, que surge de aspectos da personalidade.

h) Comportamento Politico - normal para qualquer pessoa ambiciosa, consiste em atividades
empreendidas principalmente para aumentar o referencial ou poder legitimo de um individuo ou

grupo.

Embora a literatura retrate que as empresas ndo sobrevivem sem orientagdo estratégica e estratégias,
nas casas de carnes e agougues isso ndo ¢ diferente, as estratégias s3o colocadas em pratica rapidamente
por seus proprietarios logo que esses sentem que alguma ameaca esta rondando sua empresa.

3.2 Estratégias de marketing

Para Aratjo (2003), as estratégias mercadologicas sdo definidas pelos quatro Ps: produto, preco,
ponto (de distribuicao) e promogao.

A defini¢do de produto ¢ obtida depois de desenvolvidas as etapas do marketing estratégico,
sobretudo com referéncia a analise de mercado. (...) O importante ¢ o entendimento da demanda dos
consumidores por um produto que busque suprir as expectativas do mercado, em termos de qualidade
e forma de apresentacao.

O preco de venda tera que cumprir duas fungdes basicas essenciais para o negdcio: cobrir custos (de
producdo, promocao e distribuicdo) e oferecer margem de lucro.

O ponto de venda refere-se basicamente a logistica de distribui¢cdo, de modo que o produto esteja ao
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alcance do consumidor, no tempo e no local certos, sem perdas de qualidade e com pregos competitivos.

A promociao refere-se a todo tipo de comunicagdo necessaria para “convencer’o consumidor a
preferir o produto, em relacdo a outros, como: propaganda e publicidade, promoc¢ao e vendas, malas
diretas, merchandising (degustacdes, feiras, exposigdes, etc.).

Em se tratando do varejo de carnes nota-se que as estratégias de marketing sdo as mais utilizadas:

Quando se fala do produto em si, o comprador desse alimento busca aquele que naquele momento
saciara a necessidade dele ou de sua familia;

No tocante ao pre¢o, muitos clientes preferem pagar o preco cobrado pelo vendedor por ser mais
rapida a compra, o valor agregado (fatiado, picado, moido) ¢ feito pelo agougueiro e o atendimento
acaba sendo mais cordial e pratico do que atravessar um hipermercado ou supermercado na hora do
almoco ou jantar.

Em se tratando do ponto de venda, a clientela se acostuma com o local, deve ser de facil acesso para
estacionar rapidamente, deve estar sempre limpo e arejado, o agougueiro deve estar de avental limpo
€ moscas € mosquitos nem pensar nas vitrines.

A promocao, nem sempre precisa ser uma carne, um embutido, ou derivados dela, vale qualquer
coisa, em finais de semana o carvao pode ser um atrativo, o quibe pronta para fritura, um lagarto
temperado, cupim ou frango recheado ou doces ai vai da criatividade desse empreendedor para atrair
um maior nimero de clientes.

Para aqueles acougues e casas de carnes que oferecem as chamadas cadernetas esse ¢ o diferencial, o
cliente leva tudo que puder e vai marcando, quando der, ele paga.

3.3 Estratégia para pequenas empresas

Para Gibson (1998), a necessidade de estratégia ¢ universal. E, na verdade, todos podem argumentar
que ela ¢ ainda mais importante para empresas pequenas, que carecem de recursos e de estimulos para
protegé-las da concorréncia. O pequeno jogador precisa ter uma posi¢ao que seja dificil de imitar - ou
que os concorrentes optem por nao imitar - porque, se for facil para os grandes concorrentes fazé-lo,
logo eles o fardo.

Segundo Porter apud Gibson (1998), o pequeno competidor deve enfocar essa posi¢ao, esse nicho,
que sera atendido com competéncia exclusiva, € no qual os concorrentes maiores, cujos alvos sao
mais amplos, ndo serdo tao eficientes. Se vocé examinar a economia de paises como a Italia e a Ale-
manha, percebera rapidamente que sua espinha dorsal sdo as empresas de pequeno e médio porte.
Elas ndo ficam pulando de um produto para outro; tornam-se o maior fornecedor mundial de um
segmento em particular. Nessa area sao intocaveis porque tém imensa experiéncia e conhecimentos
acumulados e conseguiram otimizar tudo o que fazem naquele segmento.
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Na visdo de Prahalad (1999), as pequenas empresas podem usar ferramentas estratégicas que ten-
dem a ser mais elaboradas do que o necessario. Por outro lado, processos do pensamento estratégico
podem ser mais importantes para pequenas empresas € mais importantes hoje do que ja foram. Por
exemplo, as empresas devem pensar a estratégia como algo que se desenvolve com o tempo. Devem
pensar em desenvolver um objetivo claro, em termos de estimulo e alavancagem de recursos e nao
apenas em alocacao de recursos. As empresas precisam comegar a construir bases de competéncia
que as permitam sobreviver conforme os mercados se transformam. Esses requisitos sdo verdadeiros,
tanto para grandes como para pequenas empresas, ¢ acredita-se que sejam mais verdadeiros ainda
para as pequenas.

Pode-se observar que a tomada de decisdo nas pequenas empresas, quanto a utilizagdo da melhor
estratégia, deve ser aquela que sera mais dificil de ser copiada pelos concorrentes, criando, inovando
sempre, fazendo algo diferente com melhor qualidade e menor custo. Na pequena empresa, o em-
preendedor muda sua estratégia muito rapido, ele age de acordo com o mercado, de acordo com a
necessidade do cliente para ndo perdé-lo e cativé-lo, se ele precisa “comprar fiado”, “pendurar”, o
empreendedor do pequeno negocio prefere correr esse risco, se a dona de casa pede que ele entregue
em domicilio, ele fard questdo de entregar o produto pessoalmente, ¢ esse o diferencial do pequeno
negdcio, sobreviver a qualquer custo.

4. Aspectos financeiros

A maioria dos empresarios dos pequenos negdcios afirma que o maior entrave para suas empresas
reside na falta de capital de giro, pura e simplesmente; ou, entdo, na falta de crédito e de financiamento
as vendas. Quando se compara a grande organizacdo com pequenas, percebe-se que uma das
desvantagens mais aparentes, na realidade, ¢ a dificuldade de financiamento. As grandes empresas
contam com maior facilidade, por ja possuirem crédito no mercado, terem nome na praga e poder de
barganha junto a institui¢des financeiras. Ja as pequenas, que na maioria dos casos ndo contam com
as facilidades das grandes empresas, tendem a permanecer com caréncia de capital. Sao as que mais
necessitam de capital de giro e financiamento, e as que menos tém acesso a eles. No caso especifico
das casas de carnes e agougues a situagdo ¢ ainda pior, o cliente quer comprar a prazo € na maioria
das vezes marcar na chamada “caderneta”, e o empreendedor para ndo perder o cliente, antes que ele
va para o concorrente, acaba aceitando as condi¢gdes impostas pelo mercado.

4.1 Administracio do capital de giro

Para Bodie et al. (2002), ¢ preciso, na maioria dos negdcios, usar dinheiro para cobrir as despesas,
antes que quaisquer quantias em dinheiro sejam coletadas pela venda dos produtos da empresa. Como
resultado, um investimento tipico que a empresa faz em ativos, como estoques e duplicatas a receber,
excede seu passivo, como contas provisionadas e duplicatas a pagar. A diferenca entre esses ativos e
passivos circulantes ¢ chamada de capital de giro. Se a necessidade que uma empresa tem de capital
de giro for mais permanente que sazonal, ela geralmente procura financiamento de longo prazo. As
necessidades de financiamento sazonais sdo atendidas através de acordos de financiamento de curto
prazo, como empréstimos bancarios.
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O principio essencial da administragdo eficiente do capital de giro de uma empresa ¢ minimizar
o volume dos investimentos da empresa em ativos ndo-lucrativos, como duplicatas a receber e
estoques, e maximizar o uso de crédito “gratis”, como pagamentos recebidos dos clientes, salarios
provisionados e duplicatas a pagar. Essas trés fontes de fundos sdo gratuitas para a empresa, no
sentido de normalmente ndo acarretarem cobranca explicita de juros.

Perez Junior et al. (1995) definem a necessidade de capital de giro como o montante que a empresa
precisa dispor em funcao do ciclo economico (dado pelos prazos médios). Essa necessidade de capital
de giro ¢ o montante de financiamentos que a empresa precisa obter para manter as atividades.

4.2 Taxas de juros

Segundo Bodie et al. (2002), a taxa de juros ¢ uma taxa prometida de retorno, e ha tantas taxas de
juros quantos tipos de empréstimos e tomadores houver. A taxa de juros que os compradores pagam
sobre os empréstimos que fazem para financiar a compra de suas casas ¢ a chamada taxa hipotecaria,
ao passo que a taxa cobrada pelos bancos em empréstimos feitos as empresas ¢ chamada de faxa de
empréstimo comercial. A taxa de juros em qualquer tipo de empréstimo depende da moeda que esta
sendo utilizada, o vencimento do titulo e seu risco de inadimpléncia.

5. METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste trabalho foi realizada uma pesquisa qualitativa com oito agougues
no interior do Estado de Sao Paulo, no primeiro semestre do ano de 2004. A pesquisa realizada
foi a qualitativa, e a vantagem desse tipo de pesquisa para o estudo das organizagdes ¢ a riqueza
dos detalhes obtidos (BRYMAN, 1989; TRIVINOS, 1990; GHAURI E GRONHAUG, 1995; YIN,
1994). A pesquisa ¢ também de natureza exploratéria, tem o objetivo de definir melhor o problema,
proporcionar as chamadas intuigdes de solugdo, descrever comportamentos de fendmenos, identificar
cursos relevantes de acdo ou obter dados adicionais antes que se possa desenvolver uma abordagem
(MALHOTRA, 2001).

A amostra, de carater ndo-probabilistico, foi escolhida por meio de uma amostragem por conveniéncia
e pelo estudo multicaso, uma vez que os tipos de estudos possibilitam maior abrangéncia dos
resultados. A coleta de dados foi feita através de entrevistas pessoais com o responsavel pelo agougue
ou casa de carnes ¢ tiveram duracdo média de duas horas. O instrumento de coleta de dados utilizado
na pesquisa de campo foi um questionario estruturado, contendo questdes abertas. Os dados foram
analisados respeitando os objetivos definidos no inicio deste trabalho.

6. APRESENTACAO DOS RESULTADOS
Para uma melhor compreensdo dos resultados obtidos na pesquisa empirica, buscou-se subdividir a

apresentacao dos resultados em alguns topicos especificos, que serdo tratados em seqiiéncia. O nome
das empresas sera mantido em sigilo, e essas serdo referenciadas por nimeros.
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6.1 Caracterizacao das empresas pesquisadas

O presente trabalho estd fundamentado em uma pesquisa qualitativa realizada com oito agougues ou
varejos de carnes no interior do Estado de Sao Paulo. A caracteristica das empresas pesquisadas esta
demonstrada no Quadro 1. Pode-se perceber que o segmento varejo de carnes, embora absorvido em
grande parte pelos hipermercados e supermercados, ainda sobrevive a crises financeiras, sanitarias e
da concorréncia, inovando, com criatividade, para atrair maior nimero de clientes ao ponto de venda,
influenciando no giro do estoque.

Quadro 1 - Caracteristica das empresas pesquisadas

Empresa | Ano de Fundacio | Micro/Pequena/Média Empresa | N° de funcionarios Como iniciou as atividades
1 1997 Pequena 04 Capital proprio
2 1989 Pequena 03 Capital proprio
3 2000 Pequena 02 Capital proprio
4 2003 Pequena 04 Capital proprio
5 1995 Micro 04 Capital proprio
6 1978 Pequena 03 Capital proprio

Fonte: Elaborado pelos autores, com base em informagdes coletadas na pesquisa realizada.

6.2 O varejo de carnes e o mercado

Observou-se na pesquisa que o varejo de carnes ou o agougue que comercializava, no passado, produtos
de origem animal cortados exatamente como as donas de casa queriam, perdeu sua identidade, em
fun¢do de disputa pela fatia do mercado.

Com a entrada de hipermercados, supermercados e redes de compras, o poder de negociacdo e
de compra de produtos de origem animal pelos acougues ou casas de carnes com os frigorificos
ficou mais dificil, fazendo com que mudasse a caracteristica do negocio que, no passado, apenas
comercializava produtos de origem animal; foram incluidos no seu portfolio novos produtos das mais
variadas espécies e os comerciantes se adequaram para atender as necessidades dos clientes.

Pode-se verificar que sdo comercializados, nos agougues (micro e pequenas empresas), produtos das
diversas espécies, como: temperos caseiros, caldo de galinha, pimenta, ervas, sal, cogumelos, mel,
carvao, gelo, refrigerantes, bebidas alcoolicas (Whisky), maizena, creme de leite, doces, paes, batatas
fritas, queijos, ovos, farinhas, leite longa vida, macarrdo, 6leo, agucar, café, biscoitos, sucos, produtos
de higiene (aparelho de barba), papel toalha e papel higiénico, e produtos para festas, como copos,
pratos e talheres descartaveis, sendo encontrados frango temperado, desossado, bife “a rolé¢”, lagarto
recheado, quibe, lingiiica, espetinhos de carne de frango, suinos e bovinos, além de outros produtos
prontos.

Os entrevistados alegam que o cliente precisa ser atendido da melhor maneira possivel e que o agougue
precisa vender também outros produtos, como os hipermercados, supermercados ou mercearias; caso
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contrario, o agougue deixara de existir. Quanto as questdes sanitarias, todos os respondentes alegam
nao encontrarem nenhum tipo de problemas.

Diante do exposto pelos entrevistados, conforme demonstra o Quadro 2, descrevemos as principais
dificuldades encontradas pelos pequenos negdcios de carnes no tocante as negociagdes com

fornecedores.

Quadro 2 - Dificuldades nas negociagdes com fornecedores no varejo de carnes

Empresa Preco Prazo Condic¢des de pagamento Qualidade dos produtos Outros
. E a mesma para todos. A empresa alega ndo
Os pregos sdo N . . N
1 de acordo com Nao consegue prazo Dependendo do valor que A qualidade ¢ aquela que o ter problemas quanto a
S nos pagamentos. compramos, conseguimos frigorifico impde. aquisi¢do de produtos para
tabelas proprias. A - S
de 7 até 21 dias. comercializagdo
O prego € Negociag@o com prazos

A qualidade ¢ aquela que vem;

2 estabelecido pelos melhores e condi¢des Saldar as dividas em dia. N
nao podemos reclamar.

frigorificos. de pagamento.

Este ¢ o unico
problema, pois é Os prazos conseguidos
dificil negociar sdo de 7 até 21 dias.
prego de compra.

Por ser uma pequena empresa,
Sempre a vista. ndo temos as vantagens que 0s
supermercados possuem.

As compras sdo
sempre a vista,
4 para que ndo haja S6 compra a vista. Em dinheiro. E a mesma para todos.
despesas nem
gastos com juros.

Até o presente momento
ndo teve nenhum problema
para adquirir mercadorias
para revenda.

Conseguimos até 21 Estamos nas maos dos . O comércio de carnes é
. o Por ser uma microempresa, 0s . , .
O que eles dias para pagar mas frigorificos. Se atrasamos . um jogo; so sobrevive
. L .. frigorificos fazem o que querem S
estabelecem; o ¢ necessario adquirir o pagamento, todos A ey . quem ¢ teimoso e astuto.
P . , PPN e ndo podemos exigir qualidade . L,
5 pequeno negocio grande quantidade. A sabem, ¢ uma “mafia”, .S Nas proximidades ja se
. . N . . dos produtos adquiridos (eles nos
sobrevive como maioria das compras ndo conseguimos adquirir . . . estabeleceram 8 agougues
~ . enviam | traseiro bom e 4 ruins e
pode. sdo realizadas para produtos de outros < R e, atualmente, apenas 3
. . nao podemos devolvé-los). .
pagamento em 7 dias. frigorificos. disputam o mercado.

Por ser antigo no mercado,

O prego ¢ 0 prazo & de 7 dias até consegue maior prazo Os clientes querem produtos As compras sdo realizadas
6 estabelecido pelo n(?méximo 21 dias ’ se chorar ou quando o frescos e exigem mais de quem ja 3 vezes por semana para
fornecedor. ’ ’ frigorifico precisa desovar esta no mercado ha mais tempo. manter giro dos estoques.

algum produto.

Fonte: Elaborado pelos Autores, com base em informagdes coletadas na pesquisa realizada.
6.3 Algumas dificuldades encontradas em adquirir produtos diretamente dos frigorificos

Pode-se se observar na pesquisa realizada que os micros e pequenos agougues ou varejos de carnes
negociam centavo por centavo na compra de um produto e tentam adquirir os produtos que tém
maior giro. Nao compram para estocar, pois os produtos sdo pereciveis e as condi¢des de pagamentos
oferecidas pelos frigorificos impossibilitam aquisi¢des em grandes quantidades.

Para conseguir girar os estoques as casas de carnes passaram a oferecer outros produtos, de acordo
com as necessidades dos clientes, e conseguem alguns desses produtos em consignacao para aumentar
o mix de produtos oferecidos no mesmo espago fisico.

Os frigorificos oferecem de 7 até 21 dias para pagamento, quando o cliente ja ¢ um comprador em
potencial, mas ¢ necessario que se adquira maior quantidade de produtos, o que acaba inviabilizando
grandes compras, pois ¢ necessario armazenagem em camaras frigorificas. Se ndo for estocado
corretamente, o produto pode estragar. As compras, em sua maioria, sao realizadas a vista ou em 7 dias.
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Também se pode observar uma quase reclamacao entre todos os entrevistados: os frigorificos nao
se preocupam com 0s pequenos varejos, preenchem o cadastro, recebem os documentos solicitados
e ndo retornam ao estabelecimento, para dizer se o cadastro foi aceito ou nao e se houve alguma
restricao quanto as vendas.

Observou-se na pesquisa, conforme demonstra o Quadro 3, que o varejo de carnes nao possui contratos
com frigorificos, o que acaba nao beneficiando o pequeno negocio em questdes de negociacao, como:
sou cliente exclusivo desse frigorifico ou s6 comercializo seus produtos, exclusividade que poderia
proporcionar vantagens ou nao ao pequeno comercio.

Durante a realizacdo da pesquisa foram encontrados, em dois dos acougues pesquisados,
representantes de frigorificos, que nos informaram que os frigorificos atualmente tém restricoes de
vendas aos pequenos varejos, pois, hoje estdo estabelecidos em um local, amanha ja estdo em outro,
abrem sem conhecimento do mercado, sdo aventureiros, desempregados que buscam trabalho com
“cara e coragem”, sem conhecimentos necessarios para que o empreendimento possa trazer retornos
financeiros.

Quadro 3 - Vantagens e Desvantagens na aquisicdo de Produtos dos Frigorificos

Possui T
Empresa | contrato com Vantagens Desvantagens Principais Poder e Dependéncia
frigorificos fornecedores
Qualidade, pratici- o A empresa ¢ totalmente
(Shec Prazo pequeno para pagamento Tatuibi, Oranges, dependente dos
1 Nio dade e inspegéo. pedq para pag ) Riosfrios e Fribom. o oep . N
frigorificos, pela inspegao
sanitaria e fiscal.
Quando recebe alguma mercadoria Para.lso (Frigorifico),
-, . . Lamir (Entreposto de
~ . que ndo ¢ de tdo boa qualidade os .
2 Nao Qualidade. . Revenda), Oranges, Sim.
clientes reclamam e o problema R
acaba sendo do agougue Estrela D" Oeste ¢
gougue. Tatuibi.
aQ cl:frisaéd:érflmrse Marcas e qualidade Lamir, Boifran,
3 Nao P q ' Modelo e Redengéo. Nao
fresca e o prego
melhor.
Nenhuma. So- Nenhuma, pois o tnico que sai
m.e:ntef0‘11l’ra dos ganhando é o frigorifico. Mesmo S6 compra do Sim. Completamente
4 Nio frlgprlhcos por ser sabendo que temos que comprar frigorifico Tatuibi. ' do enlc)ien e
obrigado. deles, vendem pelo preco que P :
querem.
Ser uma pequena empresa. Nao se Sim. Se ficar devendo
5 Nio Prazo (de 7 a 21 conse u}; (()ls mesmors) e .os e Vale do Sapucai e Vale para um frigorifico, nao
dias). g preos q do Paraiso. consegue comprar de um
uma rede de compras.
outro.
Barra Mansa, Devido estar atuando no
6 Nio. Nio tem. Nio tem. Ora,nges, Ipua, Olhos mercadg ha anos, quando
D’Agua, Aurora e um deixa de oferecer,
Perdigdo. compra de outro.

Fonte: Elaborado pelos Autores, com base em informagdes coletadas na pesquisa realizada.
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6.4 Compras diretamente de produtores

Visualizou-se na pesquisa que os entrevistados, conforme demonstra o Quadro 4, ndo adquirem
produtos diretamente dos produtores. Todos alegam que a fiscalizagdo ¢ grande e, se adquirirem
mercadorias diretamente dos produtores, o agougue podera ser fechado caso a fiscalizagdo os “pegue”
vendendo produtos clandestinos ou sem as inspe¢des sanitarias. Existem indicios de que alguns dos
entrevistados adquirem diretamente dos produtores, mas todos declararam que “ndo” adquirem dos
produtores, pois, embora seja uma op¢ao de aquisicao mais barata, ndo conhecem a procedéncia do
animal abatido e as condicdes de higiene e seguranga dos alimentos.

Quadro 4 - Aquisig¢des entre produtores de carnes e micro € pequenos agougues

Possui
Empresa contrato com Empresa Observacio
produtores
1 Nio Nio O mercado ndo permite que se adquira produtos diretamente dos produtores
: ’ para serem comercializados.
2 Nao. Nao respondeu. O respondente prefere ndo fazer comentarios.
3 Nio Nio Nunca trabalhou com mercadorias adquiridas de produtor; portanto, ndo
’ ’ sabe se teria ou ndo vantagens.
Nao ha vantagens. Um dos motivos ¢ a proibicao, através das exigéncias
4 Nao. Nao. da vigilancia sanitaria, e por ndo saber se o produto realmente ¢ de boa
qualidade.
5 Nio Ndo a uirir di utores, uém denunci
Nao podemos adquirir diretamente dos produtores. Caso alguém denuncie
: ) ou a fiscalizagdo pegue, ficamos “sujos” no mercado.
6 Nio Nio O custo ¢ mais acessivel, mas ¢ necessario um matadouro para abate; na
: : cidade ndo ha e, entdo, acaba ficando mais caro.

Fonte: Elaborado pelos autores, com base em informagdes coletadas na pesquisa realizada.

6.5 Estratégias

O Quadro 5 demonstra as estratégias utilizadas pelo varejo de carne, chamados de agougues ou
casas de carnes. Observou-se na pesquisa que quem sai na frente consegue vantagem competitiva,
diferenciando-se dos concorrentes, oferecendo melhor atendimento, rapidez, cordialidade, chamando
as pessoas pelo nome e conhecendo os produtos que elas e seus familiares apreciam.

Outra estratégia utilizada pelas empresas € a diversificacdo do mix de produtos oferecidos. Expandiram
o negdcio de carnes e passaram a oferecer produtos de acordo com as necessidades dos clientes;
também estdo oferecendo produtos temperados e assados, prontos para serem consumidos. Para
reduzir custos, ou economizar, expressao mais clara na linguagem desses empresarios, s6 se compra o
necessario. Luzes e ventiladores somente sao ligados quando realmente houver necessidade, material
de embalagem e material de limpeza nao sdo estocados e todas as sobras sdo comercializadas.
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Quadro 5 - Estratégias utilizadas pelo varejo de carnes para se manterem no mercado

Vantagem

Empresa competitiva

Diversificagdo em produtos e
servicos

Estratégia de reducio de custos

Estratégia de crescimento
para aumentar o faturamento

Qualidade e
1 atendimento.

Aves, carnes, suinos, lingiicas,
salsichas, carvdo, bom atendimento
e produz lingiiigas e espetos.

Compra somente 0 necessario;
nao mantém estoque.

Comercializa espetos
prontos e oferece bom
atendimento.

Bom atendimento
2 e qualidade dos
produtos.

Maior variedade possivel.

Consumo de energia. Nao
mantém estoque, compra somente
o necessario. Mercadorias para
embalagem: compra quando a
ultima compra esta acabando.

Assados no final de semana,
carne de porco, costela e
frango.

Promocoes e
3 produtos de
qualidade.

Nao industrializa produtos;
somente comercializa.

Economia de energia elétrica
(ventiladores e luzes somente
sdo ligados quando realmente ¢
Necessario o seu uso).

Incentiva os clientes a comprar
outros produtos além dos que
estdo em oferta. Trabalhar bem
e servir bem seus clientes.

4 Promocgaes.

As compras sdo feitas somente
a vista.

Promogodes ¢ venda de frango
assado.

Astucia, jogo de
cintura, queima de
5 mercadorias para
os clientes levarem

outras.

Quanto mais variedade, melhor.
Vende desde produtos de higiene
até whisky. Fabricagdo propria
de lingiiica, bife enrolado, quibe,
churrasco e frango temperado.

Economiza bobinas, plasticos e
faz propaganda corpo a corpo.

Esta dificil. Promogoes.

Fonte: Elaborado pelos Autores, com base em informagdes coletadas na pesquisa realizada.

6.6 Vendas a prazo

Uma caracteristica que permanece nesse mercado ¢ o fiado, por meio da caderneta, feita @ mao, no
papel, sem computador; ainda se acredita na palavra dada entre o cliente e o proprietario do negécio,
sem nenhum contrato previamente estabelecido.

As regras sao estabelecidas apenas em uma lousa ou quadro-negro colocado na parede do comércio:
“Favor manter suas contas em dia”, “Fiado: pagar suas contas até o dia 30 de cada més”, “Fiado —
manter as contas em dia. Prazo maximo: 15 dias apos a 1.* compra”, “Cartdo Alimentagdo- somente
compras a vista”, “Cheques e Cartdo de Crédito Mastercard: apresentacdo de documento de Identifi-
cacao (RG).”.

Para manter o cliente fiel a loja, 0 Quadro 6 demonstra que o bom atendimento ¢ o diferencial. O
cliente vai até o hipermercado ou supermercado € compra promogdes, mas retorna as casas de carnes
sempre que for necessario, pois o tratamento acaba sendo diferenciado. O agougueiro ja sabe o que
a dona de casa esta acostumada a comprar, alguns agougueiros aceitam pedidos pelo telefone, fazem
entregas em domicilio e, se preciso for, marcam na “conta”, papel avulso guardado em um pequeno
arquivo de papéis, ou na caderneta.
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Quadro 6 - Estratégias de vendas a prazo com clientes fié¢is no varejo de carnes

Estratégias utilizadas para que o cliente

Empresa Dificuldades encontradas Manter clientes fiéis adquira maior quantidade

Nao tem. Nao oferece prazo
1 maior do que consegue com
os frigorificos.

Bom atendimento. Atendimento pessoal e oferecer outros
produtos como norma da casa.

Bom atendimento e 6tima qualidade ~
Saber conversar e oferecer as promogdes.

2 Recebimento é péssimo. nos produtos que comercializa.
Indica os produtos que estdo em oferta
3 Naio vende a prazo. Bom atendimento. e mostra outros produtos que estdo no
acougue.
~ Bom atendimento e qualidade nas ~
4 Nao vende a prazo. . Promocgaes.
mercadorias.
. Sorriso, bom atendimento, o
5 Fiado. promogdes Promogdes.
6 Fiado rﬁ)oinseesrrral‘gtll ggéle g:t:ﬁ eﬁ?ezns%i) Qualidade e didlogo com o cliente, falando

como o produto esta.
constantes.

Fonte: Elaborado pelos autores, com base em informagdes coletadas na pesquisa realizada.

6.7 Instituicoes financeiras

Na pesquisa, pode-se observar, também, que os bancos sdo pouco utilizados pelo varejo de carnes. As
empresas so utilizam a institui¢do financeira quando nao tém outro recurso, pois uma das estratégias
mais utilizadas por essas empresas € repassar os cheques recebidos aos fornecedores como uma
forma de redugdo de custos, economizando CPMF (Contribui¢ao Proviséria sobre a Movimentacao
ou Transmissdo de Valores e de Créditos e Direitos de Natureza Financeira) e combustivel para se
deslocar até o banco.

As folhas de cheques s6 sdo utilizadas quando ¢ necessario dar um cheque pré-datado e, se possivel,
que o mesmo nao seja compensado e sim trocado antes da data estabelecida. Os respondentes alegam
que as institui¢cdes financeiras ndo se preocupam com as pequenas empresas, cobram tarifas e juros
altos. E quase impossivel conseguir um empréstimo para adquirir uma cdmara frigorifica; quando
consegue, ¢ diretamente com financeiras, que cobram juros muito mais altos do que os dos bancos.

Também se pdde observar, conforme demonstra o Quadro 7, que as vendas sdo, em sua maioria, a
vista, tanto em dinheiro quanto em cheques. No recebimento de tickets, os agougues cobram uma
comissdo que varia de 10% a 13% que, segundo os entrevistados, ¢ o que as administradoras de
cartdes cobram na hora de compensar os tickets recebidos; nos cartdes de crédito a comissao ¢ em
torno de 5% a 8%.

Quanto a inadimpléncia, os entrevistados sabem que existe, mas desconhecem o quanto representa
para a empresa. Acaba sendo uma bola de neve, pois, como repassam cheques aos fornecedores,
também recebem cheques de terceiros, de seus clientes, como de carrinhos de lanches, lanchonetes,
restaurantes, feirantes e outros comerciantes.
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Quadro 7 - Principais dificuldades no varejo de carnes com institui¢des financeiras

Qual a % do

Empresa Dificuldades indice de faturamento que Empréstimos
P encontradas inadimpléncia corresponde a despesas P
financeiras
A empresa ja fez e foi facil conseguir, por estar legalizada,

1 Nenhuma. Zero. 30% conforme as normas exigidas pelo banco.

Juros altos O respondente ndo soube | Juros altos e as negociagdes nem sempre ajudam a pequena
2 : 50% ou mais. identificar o que sao empresa. Deveria haver mais facilidades nos pagamentos e

despesas financeiras. opgdes melhores de maior valor a ser emprestado.
P P p:

3 Negociagao. Nao sabe. 15% Nunca fez.
4 Nao tem. Zero. 10% Nunca precisou fazer.

O banco é muito
bom para quem
nao precisa dele.

Nao sei. E uma
bola. Vai passando,
recebe um, deixa de

Se bobear, 30%.

J4 tentou para comprar uma camara frigorifica, mas os juros
sdo altissimos.

receber outro.

Nao soube
responder, mas
procura ndo pegar
cheque de estranhos.

Os bancos nao
6 nos consideram
como clientes.

Ja pegou empréstimo para construir o prédio onde esta
instalado atualmente, mas ndo vale a pena, pois os juros ¢
tarifas sao absurdos.

E o minimo que posso.

Fonte: Elaborado pelos Autores, com base em informagdes coletadas na pesquisa realizada.
7. Implicagdes gerenciais

Pode-se observar que, na concorréncia com hipermercados e supermercados, o agougue sobrevive
devido ao bom atendimento e qualidade do produto ofertado. Os entrevistados alegam que ¢ dificil
manter-se no mercado, pois estda muito concorrido. Para driblar o consumidor utilizam o espaco
fisico centimetro por centimetro e procuram colocar as mesmas mercadorias comercializadas pelos
hipermercados e supermercados em exposi¢do; se conseguirem mercadorias em consignagdo, fazem
promocgoes, queimam uma determinada mercadoria para atrair o cliente e oferecem outras para
evitarem o prejuizo.

As vendas nem sempre suportam os custos e as despesas. Outro problema agravante ¢ a falta de
capital de giro, pois os pequenos comércios ndo usufruem de beneficios legais fiscais e as instituigdes
financeiras dificultam suas movimentacdes financeiras, cobrando tarifas e juros altos; se nao for bem
administrado, o varejo de carnes ndo sobrevive com a concorréncia.

Outra forma de sobrevivéncia que, se ndo for administrada corretamente, causa problemas no fluxo de
caixa, € o contas a receber, que ainda funciona no papel, na caderneta. Alguns agougues colocam sé o
produto adquirido e os quilogramas e cobram o preco do dia quando o cliente for efetuar o pagamento
da mercadoria, mas ndo sdo todos. Nas op¢des de pagamentos foram encontrados papel moeda,
cheques, tickets, cartdo de crédito e vale transporte. Também ¢ possivel a permuta: no recebimento
dos tickets, cartdo de crédito e vale transporte, as casas de carnes e os agougues cobram do cliente uma
comissdo que a administradora ou o banco cobra na compensacao dos mesmos ou eles funcionam
como fonte de pagamento de contas.
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CONSIDERACOES FINAIS

Conclui-se que o varejo de carnes passa por transformagdes para atender as necessidades dos clientes
e, para continuarem no mercado, utilizam estratégias de sobrevivéncia, ampliando o mix de produtos
oferecidos no mesmo espaco fisico.

Nota-se que o setor enfrenta dificuldades nas negociagdes com fornecedores e frigorificos, pois os
prazos sdo curtos para pagamento e, conseqiientemente, obrigam-nos a fazer vendas a vista. Os
empresarios alegam que falta capital de giro e procuram em outros produtos que nio sdo de origem
animal e, se possivel, em consignagao.

Observou-se que as compras de mercadorias sao feitas, em sua maioria, a vista, € que os cheques
recebidos dos clientes s3o repassados aos fornecedores como uma maneira de redugdo de custos
da CPMF. Os bancos sao utilizados apenas para compras com cheques pré-datados e se possivel,
trocados na data agendada. Compram em pequenas quantidades; o importante ¢ girar as mercadorias
estocadas.

Constatou-se que existe uma grande preocupagao em relacao a qualidade das carnes adquiridas, como
questdes de higiene e seguran¢a dos alimentos, mas que o fator custo preocupa os compradores, que
negociam centavo por centavo, pois o lucro ¢ pequeno quando adquirem produtos dos frigorificos.
Nenhum dos entrevistados compra diretamente dos produtores; tém receio quanto a fiscaliza¢do, mas
esse nao ¢ um problema para a categoria.

Quanto as estratégias utilizadas, estdo presentes a diversificacdo na variedade de mercadorias
comercializadas nos agcougues ou casas de carnes e o custo, que ¢ fundamental cortar para se manter
no mercado. A familia faz parte do quadro de funcionarios e os funcionarios nao sao registrados pelo
que exatamente recebem. Agua, energia elétrica e telefone somente o necessario, ¢ de material de
expediente, limpeza e higiene nao se faz estoque.

Outra caracteristica que ainda permanece nesse mercado ¢ o fiado nas vendas a prazo. Como ¢ para
“marcar”, o cliente acaba levando mais produtos do que levaria se o pagamento fosse a vista. Quanto
a inadimpléncia, eles ndo conseguem identificar quanto representa em relagao ao faturamento; sabem
que existe e ¢ preocupante, principalmente porque os cheques sdo repassados para terceiros como
parte de pagamentos de suas compras.

ABSTRACT

This work was carried out in the small retail meat in the State of Sao Paulo, making it possible to
identify the main difficulties encountered by butchers and meat houses in relation to refrigerators,
generators, suppliers and financial institutions. It was observed that the small businesses that sell
meat from animals seek strategies to remain competitive in the market through a greater mix of
products in the same physical space. The difference in this business is in treating the customer well,
welcome you to identify and meet their needs and tastes. Based on the needs of these customers, such
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companies offer greater variety of products, from foodstuffs, as well as ready meals, beverages to
personal hygiene and cleanliness. They try to offer products to customers according to their needs and
try to compete with the hypermarkets and supermarkets, only that they turn “burn’ some products to
the attention of customers seeking price, the only alternative left for this business was to diversify to
meet the needs of the market.

KEYWORDS: Retail meat. Strategies. Small businesses.

REFERENCIAS

ARAUIJO, M.J. Fundamentos de Agronegécio. Sio Paulo: Atlas, 2003.

BARCELLOS, M. D. de; CALLEGARO, C. A. M. Entendendo o processo decisdrio de compra:
como o consumidor pode contribuir para a coordenacao da cadeia produtiva na carne bovina? In:
ASSEMBLEIA DO CONSELHO LATINO-AMERICANO DE ESCOLAS DE ADMINISTRACAO,
37., Porto Alegre: 2002. Anais... Porto Alegre: CLADEA, 2002. CD ROM.

BODIE, Z.; MERTON, R.C. Finangas. 1. ed. Porto Alegre: Bookman, 2002.

BRYMAN, A. Research methods and organization studies. New York: Routledge, 1989.
COUGHLAN, A.T. et al. Marketing channels. New Jersey: Prentice Hall, 2001.

DOLABELA, F. . Oficina do Empreendedor. Sao Paulo: Cultura Editores e Associados, 1999.
DORNELAS, J. C. A. Empreendedorismo. Rio de Janeiro, Campus, 2001.

FELISONI, C.A. Estratégias para brilhar. Revista Empreendedor, 1n.88, fev.2002.

FILLION, L.J. Diferengas entre sistemas gerenciais de empreendedores e operadores de pequenos
negdcios. Revista de Administragdo de Empresas, v.39, n.4, Sao Paulo, p.6-20, out/dez, 1999.
GIBSON, R. Repensando o futuro. Tradugdo Maria Claudia Ribeiro Ratto. S3o Paulo: Makron
Books, 1998.

GHAURI, P.N.; GRONHAUG, K. Research methods in business studies. A practical guide. New
York: Prentice Hall, 1995.

HISRICH, R. D.; PETERS, M. P. Empreendedorismo. 5. ed. Porto Alegre: Bookman, 2004. 592 p.
LEVI, M. e WEITZ, B. A. Administragdo de Varejo. Tradugdo Erika Suzuki. Sdo Paulo: Atlas, 2000.
695 p.

LUKIANOCENKO, M. Sua loja vende saude? SuperHiper, Sao Paulo, v. 27, n. 313, p. 10-19, set.
2001.

MALHOTRA, N. Pesquisa de marketing: uma orientagao aplicada. 3 ed. Porto Alegre: Bookman,
2001. 720 p.

MINTZBERG, Henry; QUINN, James B.; JAMES, Robert M. The Strategy Process — Concepts,
Contexts and Cases. Prentice-Hall, 1988.

NEVES, M. F., CASTRO, L. T., FAZANARO, K. Marketing e o novo consumidor de alimentos.
2000a. Disponivel em: http://www.usp.br/fearp/fundace/marketing/artigos/10.pdf Acesso em: 15 set.
2002.

NEVES, M. F., MACHADO FILHO, C. P. CARVALHO, D. T., CASTRO, L. T. Redes Agroalimentares
& marketing da carne bovina em 2010. In: CONGRESSO BRASILEIRO DE RACAS ZEBUINAS,
4.,2000, Uberaba. Anais... Uberaba: ABCZ, 2000b. p. 200-225.

NEVES,M.F., MACHADOFILHO,C.P.,,LAZZARINI,S. G. Mudangasnosnegocios agroalimentares.

74



INTERFACE TECNOLOGICA - v.5 - n.1 - 2008

Pregos Agricolas, Piracicaba, v. 13, n. 147, p. 7-12, jan. 1999.
PARENTE, J., Varejo no Brasil: Gestdo e Estratégia. Sao Paulo: Atlas, 2000.
PARKER, K. How do you like your beef? American Demographics, Sioux Falls, SD, jan., 2000. p.
35-37.
PASQUALLS. E. B. 4 utiliza¢do de informagoes de marketing no desenvolvimento de novos produtos:
estudo de caso no setor industrial alimenticio do Espirito Santo. 2001. 143p. Dissertacao (Mestrado
em Administracdo) — Universidade Federal de Minas Gerais, Belo Horizonte.
PEREZ JUNIOR, J.H.; PESTANA, A.O.; FRANCO, S.P.C. Controladoria de Gestdo. teoria e prati-
ca. Sao Paulo: Atlas, 1995.
PRAHALAD. C. K., Reexame de Competéncias. HSM Management, Sao Paulo, n.17, p.42-52, nov./
dez. 1999.

. Esratégia Corporativa e Negocios Internacionais. Seminario realizado por HSM Management,
em Sao Paulo. 07 dez. 00.
QUINN, J. B., Strategies for Change — Logical Incrementalism, Richard D. Irwin, Inc., 1980.
SEBRAE. Manual de Orientagdo para Crédito. Sdo Paulo: Servigo de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas de Sao Paulo, 2000.
TRIVINOS, A. N. S. Introducdo a pesquisa em Ciéncias Sociais: a pesquisa qualitativa em educagdo.
Sdo Paulo: Atlas, 1990.
YIN, R.K. Case study research: design and methods, 2nd ed USA: Sage Publications, 1994.

75



