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RESUMO

pequenos negócios que comercializam carnes de origem animal buscam estratégias para se manterem 

competitivos no mercado através de um maior  de produtos no mesmo espaço físico. O diferencial 

limpeza. Tentam oferecer produtos aos clientes de acordo com as necessidades deles e tentam competir 

PALAVRAS-CHAVE: 

1. O Varejo de carnes no Brasil

na busca de clientes. As vendas no varejo ocorrem a partir da presença do consumidor no ponto de 

estabelecimento  faz com que as empresas se diferenciem nesse setor.

_______________________________
* 

** 

.



58

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

começaram a ser mais frequentes.

apresenta-se como uma instituição economicamente importante para a sociedade.

Neves et al. 
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2. Tendências futuras do consumidor de alimentos

o ingresso das mulheres no mercado de trabalho e com menos tempo para preparar a alimentação 

melhor qualidade e em horários alternados e de mais fácil preparo.

Para Neves et al.

necessidades e desejos.

administração de marketing. 

3. O próprio negócio e as estratégias
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um indivíduo que cria com sucesso um novo negócio dará origem a mais empreendimentos. O que 

que busca 

a) Busca de Oportunidades e Iniciativa  - Ter capacidade de antecipar-se aos fatos e criar novas 

b) Persistência -  

c) Correr Riscos Calculados

pessoalmente por eles.

d)

e) Comprometimento

f) Busca de Informações

g) Estabelecimento de Metas

metas de curto prazo e longo prazo.

h) Planejamento e Monitoramento Sistemáticos

i) Persuasão e Rede de Contatos

j)
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faro para os negócios que habilidades gerenciais ou políticas. Freqüentemente tem formação em 

3.1 Orientação estratégica e estratégia

oportunidade. Essa orientação é mais importante quando outras oportunidades apresentam retorno 

plano (plan ploy pattern position) e perspectiva (perspective).

a) Estratégia como um plano.

b) Estratégia como uma manobra.
de uma manobra (ploy

planejado (

c) Estratégia como um padrão
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ele está seguindo determinada estratégia.

a) Metas e objetivos - estados que serão alcançados e quando os resultados são realizados.

b)

c)

objetivos principais.

d)

usam para realizar metas limitadas depois do seu contato inicial.

e)

f)

poder).

g)

h)

empreendidas principalmente para aumentar o referencial ou poder legítimo de um indivíduo ou 

grupo.

por seus proprietários logo que esses sentem que alguma ameaça está rondando sua empresa.

3.2 Estratégias de marketing

p p
ponto (de distribuição) e promoção.

produto 

e forma de apresentação.

O preço

O ponto de venda



63

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

A promoção

Em se tratando do varejo de carnes nota-se que as estratégias de 

Quando se fala do produto 

No tocante ao preço, muitos clientes preferem pagar o preço cobrado pelo vendedor por ser mais 

acaba sendo mais cordial e pratico do que atravessar um hipermercado ou supermercado na hora do 

almoço ou jantar. 

Em se tratando do ponto de venda

e moscas e mosquitos nem pensar nas vitrines.

3.3 Estratégia para pequenas empresas

logo eles o farão.

Segundo Porter apud

-

acumulados e conseguiram otimizar tudo o que fazem naquele segmento. 
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-

podem ser mais importantes para pequenas empresas e mais importantes hoje do que já foram. Por 

para as pequenas.

-

4. A

, terem nome na praça e poder de 

4.1 Administração do capital de giro

et al. 

antes que quaisquer quantias em dinheiro sejam coletadas pela venda dos produtos da empresa. Como 

passivos circulantes é chamada de capital de giro. Se a necessidade que uma empresa tem de capital 
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et al. 

4.2 Taxas de juros

 et al. 

taxa de 

5. METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste trabalho foi realizada uma pesquisa qualitativa com oito açougues 

cursos relevantes de ação ou obter dados adicionais antes que se possa desenvolver uma abordagem 

resultados. A coleta de dados foi feita através de entrevistas pessoais com o responsável pelo açougue 

ou casa de carnes e tiveram duração média de duas horas. O instrumento de coleta de dados utilizado 

6. APRESENTAÇÃO DOS RESULTADOS
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6.1 Caracterização das empresas pesquisadas

O presente trabalho está fundamentado em uma pesquisa qualitativa realizada com oito açougues ou 

varejos de carnes no interior do Estado de São Paulo. A característica das empresas pesquisadas está 

Empresa Ano de Fundação Micro/Pequena/Média Empresa Nº de funcionários Como iniciou as atividades

Pequena Capital próprio

Pequena Capital próprio

Pequena Capital próprio

Pequena Capital próprio

Micro Capital próprio

Pequena Capital próprio

6.2 O varejo de carnes e o mercado

função de disputa pela fatia do mercado. 

novos produtos das mais 

prontos.

Os entrevistados alegam que o cliente precisa ser atendido da melhor maneira possível e que o açougue 
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não encontrarem nenhum tipo de problemas.

fornecedores.

Empresa Preço Prazo Condições de pagamento Qualidade dos produtos Outros

Os preços são 

de acordo com

tabelas próprias. 

Não consegue prazo 

nos pagamentos.

Dependendo do valor que A qualidade é aquela que o 

A empresa alega não 

aquisição de produtos para 

comercialização

O preço é 

estabelecido pelos 

Negociação com prazos 

de pagamento.

Saldar as dívidas em dia.
não podemos reclamar.

difícil negociar 

preço de compra.

Os prazos conseguidos 
não temos as vantagens que os 

supermercados possuem.

As compras são 

para que não haja 

despesas nem 

gastos  com juros.

Em dinheiro.

Até o presente momento 

não teve nenhum problema 

para adquirir mercadorias 

para revenda.

O que eles 

pequeno negócio 

sobrevive como 

pode.

dias para pagar mas 

é necessário adquirir 

grande quantidade. A 

maioria das compras 

são realizadas para 

Estamos nas mãos dos 

não conseguimos adquirir 

produtos de outros 

dos produtos adquiridos (eles nos 

O comércio de carnes é 

quem é teimoso e astuto. 

disputam o mercado. 

O preço é 

estabelecido pelo 

fornecedor.

até consegue maior prazo 

se chorar ou quando o 

algum produto.

Os clientes querem produtos 

está no mercado há mais tempo.

As compras são realizadas 

manter giro dos estoques.

Pode-se se observar na pesquisa realizada que os micros e pequenos açougues ou varejos de carnes 

o  de produtos oferecidos no mesmo espaço físico.
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proporcionar vantagens ou não ao pequeno comércio. 

Empresa
Possui

contrato com Vantagens Desvantagens
Principais

fornecedores
Poder e Dependência

Não.

Qualidade, pratici-

dade e inspeção. Prazo pequeno para pagamento.
Riosfrios e Fribom.

A empresa é totalmente 

dependente dos 

Não. Qualidade.

Quando recebe alguma mercadoria 

que não é de tão boa qualidade os 

clientes reclamam e o  problema 

acaba sendo do açougue.

Lamir (Entreposto de 

Estrela D’Oeste e 

Tatuibi.

Sim.

Não.
a carne é sempre 

fresca e o preço 

melhor.

Marcas e qualidade.
Modelo e Redenção. Não.

Não.

Nenhuma. So-

mente compra dos 

rigorí cos por ser 

obrigado.
sabendo que temos que comprar 

querem.

Só compra do 
Sim. Completamente 

dependente.

Não.
dias).

Ser uma pequena empresa. Não se 

consegue os mesmos preços que 

uma rede de compras.
do Paraíso. consegue comprar de um 

outro.

Não. Não tem. Não tem.

Perdigão.

Devido estar atuando no 

compra de outro.



69

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

6.4 Compras diretamente de produtores

Empresa
Possui

contrato com 
produtores

Empresa Observação

Não. Não.
O mercado não permite que se adquira produtos diretamente dos produtores 

para serem comercializados.

Não. Não respondeu. O respondente prefere não fazer comentários.

Não. Não.
sabe se teria ou não vantagens.

Não. Não.
qualidade.

Não. Não.
Não podemos adquirir diretamente dos produtores. Caso alguém denuncie 

Não. Não.

6.5 Estratégias

as pessoas pelo nome e conhecendo os produtos que elas e seus familiares apreciam.

de embalagem e material de limpeza não são estocados e todas as sobras são comercializadas.
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Empresa
Vantagem 

competitiva serviços Estratégia de redução de custos Estratégia de crescimento 
para aumentar o faturamento

Qualidade e 
atendimento.

e produz lingüiças e espetos.
não mantém estoque.

Comercializa espetos 
prontos e oferece bom 

atendimento.

e  qualidade dos
produtos.

Maior variedade possível.

Consumo de energia. Não 

o necessário. Mercadorias para frango.

Promoções e 
produtos de 
qualidade. somente comercializa.

Economia de energia elétrica
(ventiladores e luzes somente 

são ligados quando realmente  é 
necessário o seu uso).

outros produtos além dos que 
estão em oferta. Trabalhar bem 

e servir bem seus clientes.

Promoções.  As compras são feitas somente 
assado.

mercadorias para 
os clientes levarem 

outras. churrasco e frango temperado.

faz propaganda corpo a corpo. 

6.6 Vendas a prazo

sem nenhum contrato previamente estabelecido.

-
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Empresa Estratégias utilizadas para que o cliente 
adquira maior quantidade

Não tem. Não oferece prazo 
maior do que consegue com 

Atendimento pessoal e oferecer outros 
produtos como norma da casa.

Recebimento é péssimo. nos produtos que comercializa.

Não vende a prazo. e mostra outros produtos que estão no 
açougue.

Não vende a prazo.
mercadorias.

Fiado.

Fiado.
constantes.

como  o produto está.

mais utilizadas por essas empresas é repassar os cheques recebidos aos fornecedores como uma 

Contribuição Provisória sobre a Movimentação 

Financeira) e combustível para se 

deslocar até o banco.

que o mesmo não seja compensado e sim trocado antes da data estabelecida. Os respondentes alegam 
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Empresa encontradas
Índice de 

inadimplência

Qual a % do 
faturamento que 

corresponde a despesas Empréstimos

Nenhuma. Zero.

Juros altos.
O respondente não soube 

empresa. Deveria haver mais facilidades nos pagamentos e 

Negociação. Não sabe. Nunca fez.

Não tem. Zero. Nunca precisou fazer.

O banco é muito 
bom para quem 
não precisa dele.

receber outro.
são altíssimos.

Os bancos não 
nos consideram 
como clientes. 

Não soube 

procura não pegar 
cheque de estranhos.

Já pegou empréstimo para construir o prédio onde está 

tarifas são absurdos.

Implicações gerenciais

devido ao bom atendimento e qualidade do produto ofertado. Os entrevistados alegam que é difícil 

físico centímetro por centímetro e procuram colocar as mesmas mercadorias comercializadas pelos 

evitarem o prejuízo.

As vendas nem sempre suportam os custos e as despesas. Outro problema agravante é a falta de 

produto adquirido e os quilogramas e cobram o preço do dia quando o cliente for efetuar o pagamento 

comissão que a administradora ou o banco cobra na compensação dos mesmos ou  eles funcionam 

como fonte de pagamento de contas.
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CONSIDERAÇÕES  FINAIS

 de produtos 

oferecidos no mesmo espaço físico.

empresários alegam que falta capital de giro e procuram em outros produtos que não são de origem 

recebidos dos clientes são repassados aos fornecedores como uma maneira de redução de custos 

estocadas.

esse não é um problema para a categoria.

no mercado. A família faz parte do quadro de funcionários e os funcionários não são registrados pelo 

parte de pagamentos de suas compras. 

ABSTRACT
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teoria e práti-


