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AÇOUGUES DE LUXO: NICHOS DE MERCADO QUE COMERCIALIZAM 
CARNE BOVINA PREMIUM (1) 
 

Autor: Eduardo Lisbinski 

Orientador: Júlio Otávio Jardim Barcellos 

 

RESUMO: O presente estudo tem como objetivo identificar a estrutura dos 

nichos de mercado de estabelecimentos que comercializam carnes premium, 

bem como suas estratégias de marketing e de diferenciação de produtos e/ou 

serviços. Foi realizado um levantamento dos estabelecimentos que 

comercializam carnes premium na cidade de Porto Alegre, Rio Grande do Sul – 

Brasil. A escolha dos estabelecimentos estudados foi definida de forma 

intencional e atendendo a alguns critérios, como: acesso e disposição para 

cooperar com a pesquisa; localização; indicações feitas por especialistas, e 

realizar a comercialização de carnes premium. Cinco estabelecimentos foram 

identificados na análise exploratória da pesquisa, assim envolvendo a totalidade 

de estabelecimentos classificados como premium no município. A pesquisa foi 

realizada com uma abordagem qualitativa, qual utiliza procedimentos de 

pesquisa exploratória através do uso de entrevistas. Em um segundo momento 

cinco experts foram até os estabelecimentos estudados e realizaram uma 

análise descritiva dos estabelecimentos, a fim de confirmar as respostas dos 

entrevistados dos estabelecimentos, e classificar estes estabelecimentos. As 

empresas foram classificadas conforme sua nomenclatura de denominação e 

tempo de mercado, sendo: Tradicional premium para casas de carne com mais 

de 30 anos no mercado e/ou realizam a comercialização de carnes in natura no 

balcão do estabelecimento; Boutique de carnes premium para casas de carne 

com denominação de Boutique e que apresentam poucas variedades de 

comercialização de produtos, em estabelecimentos pequenos; e Casas de carne 

premium para empresas com menor tempo de mercado que utilizam desta 

denominação, e ainda comercializam apenas cortes de carnes prontos, sem a 

manipulação no estabelecimento. As empresas tradicionais são 

estabelecimentos provenientes de sucessão familiar, localizados em bairros com 

classificação de médio poder aquisitivo. Já as casas de carne premium são 

empresas que verticalizam a cadeia produtiva, com contratos regidos de forma 

integralizada aos produtores rurais e com uma maior rastreabilidade dos 

produtos comercializados, tem como mercado alvo consumidores exigentes que 

procuram qualidade do produto em primeiro lugar, de alto poder aquisitivo. As 

boutiques de carnes premium apresentam como diferencial a venda de produtos 

de luxo e alto valor agregado. Tem como mercado alvo clientes de alto poder 

aquisitivo, justificando a localização das empresas, que são em bairros de luxo. 

As empresas que comercializam carnes premium são o principal interlocutor 

entre consumidores e os demais elos da cadeia produtiva. Estas empresas 

trabalham de forma verticalizada com pecuaristas e a indústria frigorifica através 

do uso de contratos específicos, assim proporcionando agilidade na 

comunicação e melhor assimetria de informação da cadeia produtiva. Outro 
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ponto importante é a oferta constante de produtos padronizados, diferenciados 

e exclusivos comercializados por estas empresas. Assim moldando os sistemas 

produtivos e melhorando a estrutura organizacional da cadeia produtiva da carne 

bovina. 

 

Palavras-chave: Segmentação de mercado, boutiques, diferenciação de 

produtos e serviços, análise descritiva, entrevistas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



7 
 

_________________  
(1)Doctoral Thesis in Animal Science – Faculdade de Agronomia, Universidade Federal do Rio 
Grande do Sul, Porto Alegre, RS, Brazil ( 97 p.), Março de 2019. 

LUXURY BUTCHER SHOPS: MARKET NICHES OF PREMIUM BEEF (1) 
 

Autor: Eduardo Lisbinski 

Orientador: Júlio Otávio Jardim Barcellos 
 

ABSTRACT: The present study has objective identify the structure of market 

niches from establishments that sell premium beef, their marketing strategies for  

differentiation the products and / or services. For this was realized a data survey 

from the establishments that sell premium beef in Porto Alegre, Rio Grande do 

Sul. The choice of establishments studied was intentionally, and defined based 

on some criteria, such as: accessibility; willingness to help with the study; 

localization; indication done by specialists to the area that realize sell of premium 

beef. Five establishments were identified to the exploratory analysis in the study, 

involving the totality of establishment calcsilicate like premium in the city. The 

study was realized with a qualitative methodological approach, that use 

exploratory procedures through the use of interviews. In the second stage five 

experts visit the establishments analyzed and realize a decretive analysis, to 

confirm the answers given by the owner establishment, to classify the 

establishments. The establishment was classified by your nomenclature of 

denomination and time in the market, been: Traditional Butchers’ for butchers 

with more than 30 years of running and/or works with fresh meat at the 

establishment’s counter; Boutique Butchers’ for establishments that use the term 

Boutique and present lower variety of products, and small places. Special 

Premium Butchers’ was classified by companies s with less time of business, that 

works only with package meats, without manipulation in the store. The traditional 

ones were companies coming from family succession, located in neighborhoods 

classified as medium purchasing power. The premium Butchers’ are companies 

that verticalize the cattle productive supply chain, with integrated contracts with 

the rural producers and with greater traceability of the product marketed, has as 

target market exigent consumers that look for product quality in the first moment, 

they are consumers with good purchasing power. The Boutique butchers show 

like a differential salles of luxury products, with a high added value. Has like target 

market consumers with high purchasing power, justifying the company 

localization in luxury neighborhoods. That companies that commercialize 

premium meats products are the main interlocutor between consumers and the 

other links of the productive supply chain. This companies works on verticalized 

way with the rural producers and the refrigeration industry through the use of 

specific contracts, providing communication agility and better information 

asymmetry in the productive chain. Other important point is the constant offer of 

standardized products, differentiated and exclusives, salles by this companies. 

Molding in this productive system and improve the organizational structure for the 

cattle supply chain.   

Key-words: Market segmentation, boutiques, products and services 
differentiation, descriptive analysis, interviews.
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1. Introdução 
 
As empresas do setor de alimentos passaram por grandes 

transformações que partem do seu elemento chave, que é o consumidor final 
(Kumar; Kapoor, 2017). Estas empresas procuram entender as mudanças nos 
desejos do consumidor, que altera gradativamente seu hábito alimentar. De 
acordo com Four- Font-i-Furnols e Guerreiro (2014), apesar dos consumidores 
de carnes bovina estarem buscando valores específicos, emocionais, 
conveniência e saúde, o preço é ainda uma variável que afeta a sua decisão de 
compra.  

Contudo, com o aumento geral da oferta e do preço dos alimentos, o 
consumidor torna-se mais criterioso na escolha de um produto, tornando a 
avaliação de atributos de seguridade, qualidade, satisfação e preferência de 
suma importância no momento da compra (Guerrero et al., 2013). Quando as 
principais preferências dos consumidores estão claras, as empresas podem 
direcionar os atributos de seus produtos para atender aos padrões procurados 
pelo mercado-alvo (Schnettler et al., 2014). 

No entanto, a maior parte da carne bovina produzida no Brasil é 
direcionada para o mercado como uma commodity, minimamente padronizada, 
que segue a precificação do produto, ou seja, carnes comercializadas em 
grandes quantidades e que apresentam ausência de diferenciação de produto 
(Carvalho; Zen, 2017). Contudo, em função dos cenários econômico, político, 
produtivo e social, que mudam frequentemente, as empresas ligadas a cadeia 
produtiva da carne bovina passam a adotar várias condutas competitivas e 
intensificando seus sistemas produtivos, com objetivo de diferenciar o produto 
com padronização e qualidade percebida, agregando valor aos produtos 
disponibilizados ao consumidor final (Cottle; Kahn, 2014).  

Além disso, segundo estudos de Oliveira et al., (2015), os agentes da 
cadeia produtiva da carne bovina estão investindo cada vez mais em técnicas 
inovadoras que levem a diferenciação do produto, permitindo um direcionamento 
mais eficaz para as necessidades e desejos de diferentes mercados 
consumidores. De acordo com Kotler (2010) estes tipos de mercados são 
conhecidos como nichos.  

O termo “nicho de mercado” é amplamente usado na área de 
marketing para se referir a um grupo de potenciais clientes que compartilham 
características similares que os tornam receptivos a um produto ou serviço 
específico (Kotler, 2010). A essência deste pensamento, é que o marketing de 
nicho permite os estabelecimentos adaptarem seus produtos e/ou serviços a um 
determinado grupo de clientes. Como resultado, o nicho de mercado pode cobrar 
uma majoração substancial sobre os custos devido ao valor agregado (Kotler, 
2010). Por esse motivo, a comunicação entre os elos da cadeia produtiva da 
carne bovina pode desempenhar um papel decisivo para consumidores 
específicos com percepções e hábitos diferentes. Essa estratégia de nicho pode 
ser considerada como uma alternativa para redução da incerteza, tanto da 
empresa quanto do consumidor, auxiliando na tomada de decisão de compra e 
influenciando as distintas as características comportamentais (Mascarello et al., 
2015). Dentro da cadeia produtiva da carne bovina, os nichos de mercado vêm 
surgindo como forma de diferenciação de produtos e/ou serviços 
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disponibilizados principalmente em açougues de luxo voltados para um público 
com percepções especificas e mais especializadas. 

No Brasil programas de excelência na qualidade de carne bovina 
estão sendo desenvolvidos, como a certificação da carne por associações de 
raças, denominação de origem geográfica e marcas dos próprios de açougues 
de luxo. Esta carne bovina é comercializada como premium nos açougues de 
luxo e levam nomes de cortes internacionais, como o T-bone e o tomahawk 
steak, que oferecem experiências diferenciadas de consumo (Leonelli; Oliveira, 
2016). Além disso, os açougues de luxo comercializam a carne bovina com uma 
diferenciação quanto a atributos intangíveis, que não podem ser percebidos 
diretamente pelos consumidores e que são de difícil comprovação, como as 
qualidades simbólicas associadas à origem do produto, valorização 
sociocultural, do tipo de sistemas de produção e a identidade do alimento (Ortega 
et al., 2016; Kumar; Kapoor, 2017).  

Os açougues de luxo são cada dia mais comuns nos grandes centros 
urbanos, por disponibilizarem produtos a um tipo de consumidor homogêneo que 
busca, além de praticidade, a comodidade de contar com cortes fracionados e 
customizados. Estes estabelecimentos segundo Leonelli; Oliveira (2016), 
oferecem uma gama de produtos e serviços agregados ao preparo da carne, que 
compreendem desde a customização de produtos, serviços e vivências 
gastronômicas com a carne bovina, inserindo no contexto de consumo 
simbologias culturais e sociais percebidas pelos clientes.  

 Neste contexto, os açougues de luxo constituem-se como um 
importante elo de relação entre o consumidor final e os demais elos da cadeia 
produtiva da carne bovina, não só sinalizando atributos de qualidade das carnes 
bovina diferenciadas, mas, sobretudo, informando ao consumidor e 
possibilitando novas experiências e hábitos de consumo. Assim o objetivo deste 
trabalho é caracterizar as condições do ambiente organizacional, o 
posicionamento no mercado, a diferenciação da carne bovina e as estratégias 
de marketing adotado pelos açougues de luxo. 

 
2. Revisão bibliográfica  

 

2.1. Cadeia produtiva de carne bovina 
Cadeia produtiva, ou supply chain, de forma simplificada, pode ser 

definida como um conjunto de elementos (“empresas” ou “sistemas”) que 
interagem em um processo produtivo para oferta de produtos ou serviços ao 
mercado consumidor (Silva, 2005). O termo cadeia produtiva teve origem dos 
estudos da economia industrial francesa, que confere inclinação aos aspectos 
de distribuição de um determinado produto industrial, diferentemente do antigo 
modelo de criação de competitividade onde o privilégio era dado a variável preço 
no processo de coordenação do sistema (Batalha, 1998). Dessa forma, cadeia 
produtiva é uma sequência de operações que conduzem à produção de bens, e 
sua articulação é influenciada pela fronteira de possibilidades estabelecidas pela 
tecnologia, além de ser definida pelas estratégias dos agentes que buscam a 
maximização de seus lucros. As relações entre os agentes são de 
complementaridade, e são definidas por forças hierárquicas, o que torna a cadeia 
um sistema capaz de assegurar sua própria transformação (Zilbersztajn, 2000). 
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Essa articulação entre diversas fases do processo produtivo, que envolve desde 
insumos básicos, a produção, distribuição, comercialização e colocação do 
produto final ao consumidor, compõe elos de uma corrente, sendo que esses 
elos são denominados de cadeia produtiva (Malafaia et al., 2006). 

Segundo Batalha (2001), pode-se conceituar a cadeia produtiva da 
carne bovina como um conjunto de organizações interligadas com o objetivo de 
identificar as demandas dos consumidores, pesquisar e desenvolver produtos, 
financiar a produção, produzir, processar, embalar, armazenar e distribuir, 
fiscalizar a qualidade dos produtos e controlar a relação entre os agentes. Nessa 
cadeia, verifica-se um fluxo de demanda desde os consumidores até o elo dos 
fornecedores de insumos e um fluxo de produtos e serviços partindo dos 
fornecedores de insumos até os consumidores. Além disso, observa-se um fluxo 
de informações em ambos os sentidos da cadeia (figura 1). 

 

 
Figura 1. Fluxo de produtos, serviços e informação da cadeia produtiva da carne 
bovina. Adaptado de Batalha 2001. 

 
 O sistema agroindustrial da pecuária é uma das atividades mais 

importantes do agronegócio nacional - em 2015, representou 6,82% do PIB 
brasileiro (Cepea, 2016). As atividades relativas à pecuária bovina de corte 
possuem destaques, dado que o país possui o maior rebanho comercial do 
mundo, sendo o segundo maior produtor e o maior exportador mundial de carne 
bovina. A principal característica no desenvolvimento dessa atividade no País é 
a heterogeneidade nos sistemas de produção e nos mecanismos de gestão e de 
comercialização do gado (Carvalho; Zen, 2017). Coexistem dois subsistemas de 
produção bastante distintos, o primeiro é de alta qualidade, caracterizado pela 
adoção de tecnologia avançada e padrões eficientes de gestão e de 
comercialização. O segundo, de baixa qualidade, baseia-se na produção 
extensiva, pequena intensidade tecnológica e padrões precários de gestão e de 
comercialização do gado bovino (Carvalho; Zen, 2017). 
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A cadeia produtiva da carne bovina brasileira possui lugar de 
destaque na produção de proteína no mundo, essa posição é oriunda do fato de 
o país ser um grande provedor de insumos, tecnologias, serviços e informações, 
Barcellos et al. (2016). Essa cadeia produtiva apresenta baixo nível de 
integração contratual entre os elos de produção, com uma comercialização 
defasada, ineficiente e repleta de oportunismo, assimetria de informações e falta 
de estabilidade dos preços (Oliveira et al. 2015). 

A pecuária de corte brasileira é baseada na diversidade de sistemas 
produtivos ajustados aos diferentes biomas e padrões socioculturais de cada 
região, essa grande diversidade resulta na falta de padronização dos processos 
produtivos e dos produtos ofertados aos consumidores (Champredonde et al., 
2014; Barcellos et al. 2016). A falta de informações específicas e principalmente 
a falta de oferta constante do mesmo produto proveniente da carne bovina, faz 
com que os consumidores mais assíduos, com um grau de educação mais 
elevado e poder aquisitivo superior, não tenham interesse em se fidelizar a um 
único fornecedor (Ferrier; Lamb, 2007; Tantum, 2015). Deste modo, surgem 
organizações entre os elos da cadeia produtiva da carne bovina, que interagem 
entre si, adaptam os sistemas produtivos e as características de tipificação e 
classificação de carcaças para ofertar um produto padronizado aos 
consumidores mais exigentes a qualidade e diferenciação. 

A integração vertical e a venda por contratos, permite que os 
produtores garantam uma saída para sua produção e permite que os 
processadores programem as futuras produções. Além disso, segundo Maples 
et al., (2017), a integração na cadeia da carne bovina permite que pecuaristas e 
os demais elos da cadeia produtiva da carne bovina realizem diferentes tipos de 
contratos com diferentes graus de proteção contra riscos financeiros protegendo 
os sistemas produtivos. Entretanto, Oliveira et al., (2015) discute que essas 
ações estratégicas de integração na cadeia produtiva da carne bovina encontram 
dificuldades de organização e coordenação, que podem ser resultado da 
abundância de participantes em alguns elos da cadeia e da inexistência de um 
agente que exerça liderança. Além disso, os produtores rurais ainda enfrentam 
questões como baixos preços, as incertezas referentes ao processo de 
comercialização, a falta de alternativas de compradores e a inadimplência 
(Oliveira et al., 2014). Tsoulouhas; Vukina (1999) já comentavam que na 
indústria de carne bovina, ocorrem uma maior presença de volatilidade do preço 
dos produtos, e isso poderia ser um fator no menor grau de integração vertical 
do que o encontrado em outras indústrias. 

Porém, com a integração vertical na cadeia produtiva da carne bovina, 
pode-se formar uma cadeia de valor que forneça às propriedades familiares e 
fazendas locais a capacidade de obter um lucro sustentável (Hanson, 2015). 
Além disso, a integração vertical, segundo Hanson (2015), possibilita a cadeia 
da carne bovina melhorar o poder de mercado e a capacidade de elevar a 
lucratividade e o preço da carne comercializada, isso é geralmente atribuído as 
condições de concentração da indústria, diferenciação de produto ou vantagens 
de custo.  

No Brasil a maioria dos açougues de luxo trabalha de forma integrada 
com os demais elos da cadeia produtiva da carne bovina. Os açougues de luxo 
mantêm uma integração verticalizada com produtores e/ou associações 
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certificadoras de raças, facilitando assim os trâmites entre os elos da cadeia 
produtiva (Leonelli; Oliveira, 2016).  

 Segundo Morales et al., (2013) os açougues de luxo apresentam 
arranjos estritamente coordenados e constituídos por agentes da cadeia 
produtiva de menor porte, assim adotam relacionamentos mais próximos e 
abertos com seus parceiros diminuindo os custos das transações e assegurando 
padronização e qualidade do produto. Hanson (2015) discute que os 
consumidores de carne bovina, declararam claramente uma preferência e desejo 
de acesso à carne bovina local. Essa preferência reflete seu desejo de apoiar os 
negócios locais, especialmente as fazendas locais, e também reflete a crença de 
que cadeias de suprimentos mais curtas, isso significa produtos mais frescos e 
mais seguros. 

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística - 
IBGE (2018), a distribuição do consumo interno per capita/ano de proteína 
animal no Brasil é liderada pela carne de aves (43,9 Kg), seguida pela carne 
bovina (37,4 kg) e carne suína (14,1 kg). Segundo ABIEC (2019) a cadeia 
produtiva da carne bovina produz um dos principais alimentos da dieta dos 
brasileiros, que consomem 42,12 kg/per capita/ano, ou seja, 115 g por pessoa 
diariamente. Já as análises da USDA apontam que o consumo per capita/ano 
mundial de carne bovina em 2018 foi de 9,16 kg/per capita/ano (ABIEC 2019). 
Além disso, Henchion et al., (2017) ressaltam que a demanda por carnes deverá 
manter um forte ritmo de crescimento nos próximos anos com a manutenção do 
crescimento demográfico, o aumento da renda média da população mundial e o 
processo de urbanização. O futuro do consumo de carne em geral 
provavelmente será positivo. 

De acordo com Brandão et al., (2015), as mudanças conjunturais e 
estruturais na população, influenciam diretamente nos padrões de consumo da 
carne bovina, sobretudo, direcionados para explorar as demandas do mercado 
consumidor. Segundo Font-i-Furnols; Guerreiro (2014) existem duas tendências 
de consumo distintas: uma representada pela população com menor renda, em 
que o preço é o fator mais importante; e uma segunda, destinada a nichos de 
mercado, cujos produtos são voltados a consumidores com padrão econômico 
elevado, diferenciados por qualidade, por seu apelo natural e/ou sustentável, 
além de certificações como as de raças, bem-estar animal, ou marcas de luxo. 

No Brasil, a maior parte da carne produzida é direcionada para o 
mercado de atacado, sem diferenciação, ou seja, uma matéria-prima 
minimamente padronizada, que apresenta baixo valor agregado e ausência de 
atributos percebidos como de qualidade superior (Forest et al., 2014). No 
entanto, Barcellos et al., (2016), discutem que esta generalização está 
reduzindo, e os consumidores estão cada vez mais exigentes quanto à qualidade 
e variedade dos produtos de origem animal. Segundo estudos de Oliveira et al., 
(2015), os agentes da cadeia produtiva estão investindo cada vez mais em 
técnicas inovadoras que levem a diferenciação do produto, permitindo um 
direcionamento mais eficaz para as necessidades e desejos de extratos 
específicos do mercado consumidor, que possui disponibilidade financeira para 
valorizar estes produtos diferenciados. As mudanças no hábito de consumo, 
sejam estas motivadas por renda ou aspectos socioculturais, sinalizam 
oportunidades à diferenciação de produto e segmentação de mercado, gerando 
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impactos e oportunidades para toda a cadeia produtiva (Barcellos et al., 2012; 
Saab, 2014) 

No entanto, enquanto as classes A e B apresentam um consumo 
muito próximo dos países desenvolvidos, as demais classes (C, D, E) têm um 
consumo equivalente aos demais países em desenvolvimento. De acordo com o 
IBGE (2018) as classes A e B representam entre 18% a 20% da população 
brasileira, isso significa que mais de 39 milhões de pessoas. Segundo 
Travassos; Coelho (2017), no Brasil, as diferenças no consumo de carne bovina 
não se restringem à quantidade, mas também à qualidade do produto consumido 
conforme as classes sociais, em que classes com poder aquisitivo elevado 
preferem comprar em casas de carnes especializadas, ou seja, açougues de 
luxo que disponham de cortes diferenciados e com alto valor agregado. 

A escolha entre os diferentes tipos de carne consumidos nos lares 
ainda é largamente determinada pela relação entre os seus preços (Travassos; 
Coelho, 2017). Contudo, outros fatores psicológicos e sociológicos participam na 
questão. Mesmo assim, os consumidores de carnes estarem buscando valores 
específicos, emocionais e benefícios de uso e saúde, o preço é ainda uma 
variável que afeta a decisão de compra de tal tipo de produto (Font-I-Furnols; 
Guerreiro, 2014; Grunert et al., 2014). 

Oliveira et al., (2015) afirmam que em um ambiente competitivo, como 
o que se caracteriza nos dias de hoje, é imprescindível que as organizações 
tenham o foco orientado para o consumidor, ou seja, conhecer os consumidores 
de maneira suficientemente profunda para antecipar às suas necessidades e 
desejos, superando as suas expectativas. O conhecimento do consumidor é, 
portanto, condição básica para que as organizações possam satisfazer seus 
desejos de consumo. 

Questões como proteção ao ambiente, a reciclagem de embalagens, 
a responsabilidade social e, até mesmo o tratamento dispensado pela empresa 
aos seus colaboradores pesam muito na hora de escolher onde ele vai gastar o 
seu dinheiro (Leonelli; Oliveira, 2016). Nesse contexto, por questão de 
sobrevivência num mundo sem fronteiras, tornou-se vital para as empresas 
descobrir como satisfazer, ou melhor, como se antecipar às necessidades de 
seus clientes e, como prêmio, conquistar a sua fidelidade. 

Conforme Henchion et al., (2017), o consumidor final é o elemento 
chave das transformações que ocorrem nas empresas do setor de alimentos. 
Estas empresas procuram entender as mudanças nos desejos do consumidor, 
que altera gradativamente seu hábito alimentar. Por esse motivo, os 
supermercados, casas especializadas de carnes, o setor de serviços de 
alimentação, os distribuidores atacadistas, a indústria de alimentos, a 
agroindústria, a produção agropecuária e as empresas de insumos nunca 
precisaram tanto do fluxo eficiente de informações ao longo da cadeia produtiva 
da carne bovina para compreender o que o consumidor demonstra em termos 
de preferência alimentar e, consequentemente, como e o que irá comprar.  

Deste modo, os açougues de luxo utilizam estratégias de 
diferenciação de produtos focadas em nichos de mercado, por meio de selos ou 
marcas que transmitam sinais de qualidade da carne bovina, estabelecendo 
relações de maior confiança com os consumidores.  
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2.2. Identificação de nichos de mercados – carnes premium 
 
A segmentação é geralmente definida como o processo de dividir 

arcos grandes e heterogêneos em segmentos menores, que podem ser 
alcançados de forma mais eficiente e efetiva com produtos e serviços que 
atendam suas necessidades exclusivas (Kotler, 2010). Contudo, foi alegado que 
a crescente diversidade de preferências e hábitos dos consumidores e as 
mudanças nas necessidades dos mercados empresariais e organizacionais são 
susceptíveis de favorecer as empresas que podem adaptar melhor as suas 
ofertas a mercados mais específicos, chamados de nichos de mercado (Toften; 
Hammervoll, 2011). O termo nicho de mercado é amplamente usado na área de 
marketing para se referir a um grupo de potenciais clientes que compartilham 
características similares que os tornam receptivos a um produto ou serviço 
específico (Kotler, 2010). 

A essência deste pensamento é que o marketing de nicho permite que 
os clientes sejam mais bem atendidos e, como resultado, trabalhar com estes 
nichos de mercado possibilita maiores lucros, em função do valor agregado a 
este produto. Em outras palavras, o mercado de nicho oferece margens 
elevadas, enquanto o mercado de massa ofereça altos volumes (Kotler, 2010). 

Dentro da cadeia produtiva da carne bovina nos EUA, segundo a 
Forero et al., (2014) a estratégia de atender nichos de mercado surgiu em 
pequenos estabelecimentos e açougues especializados, em bairros nobres dos 
grandes centros, diferenciando a carne comercializada para um público que 
deseja produtos de luxo da carne bovina. Nesta estratégia, além dos atributos 
que podem ser detectados pela avaliação sensorial ou medidos objetivamente, 
há uma consciência crescente da importância das qualidades simbólicas 
associadas à origem do produto, que valoriza a cultura e a identidade do alimento 
(Muchnik, 2006). Os consumidores podem voluntariamente pagar um prêmio por 
produtos que ajudem a preservar um modo de vida tradicional e que não causem 
degradação ambiental. 

Os esforços de diferenciação de produto empregados no elo de 
produção da carne bovina de qualidade diferenciada, seja por meio de 
cruzamentos com raças britânicas, manejo diferenciado, bem-estar animal e 
demais fatores que levam a um acabamento de carcaça superior, precisam ser 
ressaltados no ponto de venda, de modo que o consumidor consiga ter uma 
melhor percepção sobre a qualidade diferenciada do produto (Henchon et al., 
2014). Neste sentido, os açougues de luxo, boutiques de carne, açougues 
gourmet e/ou casas de carnes premium, desempenham um importante papel na 
experiência de consumo das carnes de qualidade diferenciadas. 

Pelo lado da demanda, um fenômeno recente no país é o surgimento 
e a expansão de nichos de consumo de carne bovina de qualidade diferenciada 
ou premium, também conhecida como carne gourmet, cujo perfil consumidor tem 
se mostrado mais exigente e disposto a pagar mais por uma carne bovina com 
origem de procedência, qualidade superior e serviços agregados (Leonelli ; 
Oliveira, 2016). As observações feitas por Felício (1999) podem ser verificadas, 
de forma empírica, pelo surgimento do varejo especializado em carne bovina de 
qualidade diferenciada, representados por açougues de luxo. Estes 
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estabelecimentos se diferenciam aos demais pontos de venda por oferecer um 
mix de produtos e serviços agregados, que compreendem desde conveniência, 
customização de produtos, serviços e vivências gastronômicas, tudo associado 
à carne bovina. 

No Brasil, embora a participação de mercado das carnes de qualidade 
diferenciada represente apenas 2% das 40 milhões de cabeças abatidas 
(Leonelli; Oliveira, 2016), a participação da carne bovina diferenciada tende a 
aumentar com o aumento do poder aquisitivo dos consumidores (Carvalho; Zen, 
2017). Contudo, mais do que a participação de mercado, alguns aspectos 
chamam a atenção na estruturação e na exploração deste nicho de consumo. 
De acordo com Henchon et al., (2014) e Leonelli; Oliveira (2016) as boutiques 
de carne e/ou açougues de luxo, apresentam algumas particularidades que 
fazem parte do contexto da carne bovina diferenciada, com destaque para:  

• A presença de formas plurais de coordenação, arranjos produtivos e 
alianças mercadológicas entre os diferentes elos da cadeia, distintos dos 
mecanismos de coordenação praticados para o boi commodity; 

• Forte tendência à verticalização do elo pecuarista; 

• Elevada assimetria de informação e de sinalização dos atributos da 
carne diferenciada; 

• A diversidade de critérios de diferenciação – que envolvem padrões 
raciais, manejo e tipificação de carcaças, entre outros – e diferentes 
terminologias comerciais associadas às carnes diferenciadas, com 
destaque aos termos gourmet, premium, prime e selection; 

• A ausência de um aparato institucional para tipificação de carcaça, 
estratificado por critérios objetivos de qualidade, com padrões e 
terminologias comercialmente definidas, como observado em outros 
países, a exemplo dos EUA. 

Em tese, acredita-se que estes arranjos estritamente coordenados e 
constituídos por agentes de menor porte têm maior facilidade para adotar um 
relacionamento mais próximo e aberto com seus parceiros e menores custos de 
transação para monitorar e assegurar o padrão de qualidade (Oliveira et al., 
2015). Deste modo, os açougues de luxo utilizam estratégias de diferenciação 
de produtos focadas em nichos de mercado, por meio da integração com os 
demais elos da cadeia produtiva da carne bovina, e com o uso de selos ou 
marcas que transmitam sinais de qualidade da carne bovina, estabelecendo 
relações de maior confiança com os consumidores (Forero et al.,, 2014).  
 

2.3. Estratégicas de marketing utilizados pelos açougues de luxo 
 
Para Kotler (2006) o conceito de Marketing fundamenta-se em quatro 

pilares: mercado-alvo, necessidade dos consumidores, marketing integrado e 
rentabilidade. Partindo desta premissa o conceito de marketing parte de uma 
perspectiva de fora para dentro, começa com um mercado bem definido, focaliza 
as necessidades dos consumidores, integra toda as atividades que os afetarão 
e produz lucro através da satisfação deles. Embora marketing seja atender às 
necessidades de forma rentável, entender essas necessidades nem sempre é 
tarefa simples, pois alguns consumidores têm necessidades que nem mesmo 
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eles estão plenamente conscientes de sua exigência ou podem expressá-las, 
quando fazem, usam palavras que exigem alguma interpretação.  
 

2.3.1. Estratégia de diferenciação de produto  
 
Neste tipo de estratégia, a organização busca criar uma diferenciação 

dos seus concorrentes em relação aos segmentos de mercado e/ou aos produtos 
e serviços prestados. Guimarães (2002) destaca que a capacidade de diferenciar 
de maneira sustentável das outras empresas é uma vantagem competitiva 
essencial, pois a diferenciação busca oferecer aos compradores um bem único 
e de maior valor agregado. 

Kotler (2000) afirma que uma empresa não pode atender a todos os 
clientes em um mercado amplo. Por esse motivo, a empresa precisa identificar 
os segmentos de mercado que poderá atender com eficácia. Assim, em vez de 
dispersar seus esforços de marketing (abordagem pulverizada), elas devem 
concentrar-se nos compradores que terão maior chance de atender bem 
(abordagem direcionada). Engel et al., (1995) corroboram com tal afirmativa 
destacando que o pleno atendimento dos consumidores depende de um bom 
trabalho de segmentação de mercado, ou seja, deve-se dividir os consumidores 
em grupos ou subgrupos específicos, que merecem uma abordagem de 
marketing diferenciada. Salomon (2016) também destacam que a segmentação 
dos mercados consumidores é, talvez, o aspecto mais importante para o 
desenvolvimento de estratégias empresariais para o aperfeiçoamento de 
produtos e serviços.  

Segundo Kotler (2000), um segmento de mercado consiste em um 
grande grupo que é identificado a partir de suas preferências, poder de compra, 
localização geográfica, atitudes de compra e hábitos de compra similares. Esse 
autor destaca que, dentre as formas de segmentação de mercado, a 
segmentação demográfica é a utilizada mais frequentemente. Isso porque as 
necessidades e os desejos dos consumidores estão normalmente bastante 
correlacionados às variáveis demográficas. Além disso, tais variáveis são de fácil 
mensuração, o que favorece o trabalho dos pesquisadores. Na segmentação 
demográfica, que o mercado é dividido em grupos de variáveis básicas, como 
idade, tamanho da família, ciclo de vida da família, gênero, rendimentos, 
ocupação, nível de instrução, religião, origem étnica, geração, nacionalidade e 
classe social. 

Para que as organizações sejam capazes de desenvolver estratégias 
que efetivamente atendam às necessidades e desejos dos consumidores, é 
necessário que elas entendam as diferenças existentes no comportamento do 
consumidor e como elas podem afetar os programas de marketing. Kotler (2000) 
afirma que algumas empresas entendem tão bem as necessidades e desejos de 
seus clientes, que eles concordam em pagar um preço premium pelos seus 
produtos e/ou serviços. Isso porque, quando os clientes estão totalmente 
satisfeitos em suas necessidades e desejos, há uma tendência de que eles se 
tornem mais fiéis, reduzindo a sua sensibilidade aos preços. 

A partir da segmentação de mercado, deve-se definir o 
posicionamento de mercado, ou seja, quais diferenciais deverão ser oferecidos 
com vistas a atender e, até mesmo, superar as expectativas dos consumidores. 
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A diferenciação caracteriza-se pelo conjunto de diferenças significativas que 
distinguem a oferta da empresa em relação à oferta da concorrência. Kotler 
(2000) afirma que a diferenciação pode ocorrer no âmbito do produto, de 
serviços, de pessoal, de canal e de imagem. Cabe ressaltar que tais diferenças 
devem ser suficientemente percebidas pelos consumidores, para que eles optem 
por um produto em detrimento do outro, ou seja, o posicionamento deve ser feito 
em relação à mente do consumidor. Para tanto, a comunicação do 
posicionamento da empresa e de seus produtos com o mercado deve ser 
bastante eficaz. 

Entende-se, portanto, que, na estratégia de diferenciação de produto, 
deve-se definir quais segmentos do mercado deverão ser atendidos, quais os 
diferenciais dos produtos/serviços serão oferecidos, quais preços poderão ser 
cobrados e quais as estratégias de marketing deverão ser utilizadas para atendê-
los. Conforme Prahalad; Hamel (1998) e Porter (1990) tais definições dependem 
das competências essenciais da organização, da rivalidade existente entre os 
concorrentes, do poder de barganha dos fornecedores e dos clientes, da ameaça 
de novos entrantes e de produtos substitutos. 

De acordo com Zaccarelli; Fischmann (1994), na estratégia de 
diferenciação funcional, a organização busca se diferenciar em relação aos seus 
concorrentes por meio de uma maior eficiência ou eficácia em suas operações 
internas. Tal diferenciação pode ocorrer pela maior rapidez e confiabilidade dos 
prazos, maior flexibilidade, qualidade mais elevada, melhor tecnologia ou custos 
mais baixos.  

A estratégia locacional relaciona-se com a decisão do local onde as 
empresas devem fixar espacialmente seu empreendimento econômico. Embora 
diversos autores afirmem que a globalização das economias mundiais e as 
novas tecnologias de informação e comunicação estejam reduzindo a 
importância da localização geográfica das organizações, Porter (1998) defende 
que a concentração espacial de organizações interconectadas a um setor 
específico (clusters) pode gerar vantagens competitivas para as organizações 
que a compõem. Tal autor define clusters como a concentração geográfica de 
organizações, incluindo fornecedores especializados de insumos, como 
componentes, maquinários e serviços, canais de distribuição e fornecedores de 
produtos complementares, agências normatizadoras e governamentais de apoio, 
universidades e associações que promovem educação, treinamento, difusão de 
informações e pesquisa, além de suporte técnico. 

Dentro da cadeia produtiva da carne bovina as estratégias de 
diferenciação estão concentradas em mercados de nicho, em que o produto com 
qualidade superior é ofertado para um consumidor mais seleto. O atendimento 
da demanda de nichos de mercado tem se tornado uma estratégia de marketing 
importante para a carne bovina no Brasil, dentre as vantagens desta ação 
destaca-se a oferta de produtos diferenciados aos consumidores, redução nos 
custos de produção e de transação, reestruturação da cadeia produtiva, 
investimentos em pesquisa e desenvolvimento e propostas de novos modelos 
de negociação entre os elos da cadeia (Oliveira et al., 2015). Essas mudanças 
vêm surgindo como uma resposta às novas necessidades de mercado e às 
demandas do consumidor final, uma vez que esse tipo enfoque exige um nível 
maior de coordenação na cadeia produtiva (Patino et al., 2008). 
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No marketing, estabelecer uma estratégia de diferenciação das 
marcas é essencial para que as empresas atraiam clientes, e a segmentação 
facilita a compreensão do mercado (Grunert et al., 2004; Ortega et al., 2016). 
Desse modo, as empresas buscam segmentar o seu mercado de 
comercialização e desenvolvem novos produtos, para agregar valor à matéria 
prima e diversificar a oferta. Estas iniciativas têm por objetivo principal, fidelizar 
os consumidores através do atendimento de suas exigências e necessidades, e 
como isso aumentam a lucratividade da empresa. 

 

2.3.2. Segmentação de mercados na carne bovina 
 
O mercado da carne bovina consiste em muitos tipos diferentes de 

clientes, produtos e necessidades. Os consumidores podem ser agrupados e 
tratados de diferentes maneiras, com base em fatores geográficos, 
demográficos, psicográficos e comportamentais (Font-I-Furnols; Guerreiro, 
2014). O processo de dividir um mercado em diferentes grupos de compradores, 
com diferentes necessidades, características ou comportamento, e quem pode 
exigir produtos separados ou programas de marketing, é chamado de 
segmentação de mercado (Kotler, 2010). Assim, todos os mercados são 
compostos de segmentos, embora nem todas as formas de segmentação de 
mercado tenham a mesma utilidade. Um segmento de mercado é um grupo de 
consumidores que responde de forma semelhante a um determinado conjunto 
de atividades de marketing. 

Uma vez que a empresa decidiu quais os segmentos de mercado que 
procurará entrar, ele deve decidir como diferenciar suas ofertas de mercado para 
cada segmento-alvo e as posições que deseja ocupar (Novaes et al., 2005). O 
posicionamento de um artigo é o lugar que ocupa na mente dos consumidores 
em relação aos concorrentes. Os comerciantes procuram desenvolver posições 
de mercado únicas para seus produtos. Se é percebido que uma certa 
mercadoria é exatamente como os outros no mercado, os consumidores não 
teriam razão para comprá-la (Grunert et al., 2014). O posicionamento significa 
fazer um produto ocupar um lugar claro, distintivo e desejável na mente dos 
consumidores alvo, em relação aos produtos concorrentes. Os profissionais de 
marketing planejam posições que distinguem seus produtos de marcas 
concorrentes e que lhes dão a maior vantagem estratégica em seus mercados-
alvo (Kotler, 2010).  

A importância de realizar esta segmentação no mercado de carne 
bovina é que existem vários consumidores organizacionais que estão dispostos 
a pagar pelo preço da carne, pela escolha que fazem, seja pelo tipo de corte ou 
pela maneira que é preparada. Atualmente o Brasil se encontra em um patamar 
de um dos maiores exportadores de carne bovina no mundo e deve se adaptar 
a uma postura dos consumidores de carne bovina mais exigentes, tanto nos 
aspectos da qualidade quanto na relação de proximidade com o produto, 
preocupando-se principalmente com a qualidade e segurança oferecidas pelo 
produto (Barcellos, 2012). 

Verbeke (2004) aponta o resultado de dois surveys conduzidos nos 
EUA, dos quais pode-se extrair uma proposta para a segmentação de 
consumidores de carnes. A discussão baseia-se na inclinação do consumidor 
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para guiar-se pelo preço do produto ou pelo benefício/prejuízo que ele pode 
causar à sua saúde. Os cinco segmentos de consumidores identificados neste 
estudo foram: “Meat Lovers”, os quais acreditam que a carne deve estar incluída 
em uma refeição principal; “Creative Cooks”, que gastam prazerosamente seu 
tempo na preparação da carne, mas dividem o prazer de saboreá-la com outros 
alimentos; “The Price Driven”, que apesar de terem uma atitude “pró-carne”, são 
fortemente guiados pelo preço no momento da compra; “Active Life style”, que 
normalmente comem fora de casa e manifestam um fraco engajamento em 
relação ao consumo de carne; e “The Health Oriented”, que possuem um alto 
nível de envolvimento com as questões que referem-se à sua saúde, e os 
danos/benefícios que o alimento ingerido pode ocasionar.  

Novaes et al., (2005) identifica quatro segmentos de consumidores no 
Brasil, o orientado para proteína bovina, orientado para a saúde, indiferente e 
esporádico. No segmento “orientado para proteína bovina”, os consumidores 
apreciam a carne bovina, adquirem e ingerem o produto quando desejam, e 
procuram informações sobre o tipo do animal abatido, a idade em que ocorreu o 
abate, e quais são os pontos de venda que comercializam cortes especiais. O 
segmento “orientado para saúde”, os consumidores buscam essencialmente 
carne branca e alimentos percebidos como saudáveis, estão sempre atentos a 
assuntos relacionados à sua saúde e ingerem alimentos supostamente livres de 
gordura e outros elementos considerados maléficos para seu organismo. Já o 
Segmento “indiferente” são consumidores das faixas mais elevadas de renda, 
que simplesmente não se importam com a carne bovina em maior ou menor grau 
que as demais carnes, possuem um baixo nível de comprometimento com o 
produto e consomem outros tipos de carnes. E por fim o segmento “esporádico” 
é formado por indivíduos que adquirem e consomem o produto quando o 
orçamento permite, estes consumidores dispõem do menor poder de compra 
entre os seguimentos apresentados.  

As características dos consumidores destes segmentos, e suas 
respostas a estímulos diversos, permitiram, ainda, a discussão de estratégias 
empresariais aplicadas ao agronegócio da carne bovina. Desse modo, dentro 
das segmentações de mercado da carne bovina, o empresário deve identificar 
qual o público alvo da sua empresa, identificando qual o tipo de consumidor 
pretende atender. 

 

2.3.3. Mercado brasileiro de carnes premium 
 
Na década de 1990, todos os setores da economia brasileira foram 

afetados pela globalização e tiveram que se adequar a uma nova realidade 
financeira da população. A competitividade empresarial, aliada as necessidades 
de adaptação ao mercado, têm-se caracterizado como uma das maiores 
exigências para as organizações, principalmente aquelas voltadas ao 
agronegócio, devido ao maior risco e a menor previsibilidade inerente das 
atividades agropecuárias (Braga, 2010). Deste modo, alguns agentes da cadeia 
produtiva da carne bovina se modernizaram e conseguiram atender os desafios 
competitivos através de estratégias definidas como grupo de organizações com 
interesses comuns, onde empresas se unem para a melhoria da competitividade 
de determinado setor ou segmento e cooperam entre si (Oliveira et al., 2017). 
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A combinação de altos custos de operação e margens de lucro 
relativamente pequenas levou a um aumento do interesse de empresas da 
cadeia produtiva da carne bovina, em oferecer um produto com valor agregado, 
que será vendido por preços mais altos (Forero et al., 2014). Com o principal 
foco os consumidores interessados em comprar carne bovina que apresente 
diferenciação de mercado, em locais de luxo, e que tenham renda disponível 
suficiente para pagar um preço mais alto do que pagariam normalmente em um 
produto commodity (Forero et al., 2014).  

Desta forma as empresas da cadeia da carne bovina empregam 
programas de certificação, que avaliam de forma criteriosa o animal destinado 
ao abate, garantindo maior uniformidade e qualidade do produto de abate com 
predefinições especificas que devem ser seguidas pelos elos da cadeia (Ferrier; 
Lamb, 2007; Tantum, 2015). A certificação dos processos na indústria frigorífica 
está relacionada à padronização do produto e à segurança. Esse tipo de 
certificação é desejável para que seja possível a garantia e padronização de 
oferta com características determinadas para segmentos de consumo 
específicos, assim como para diferenciar o produto no mercado e caracteriza-lo 
com premium (Oliveira et al., 2017). 

As empresas que realizam o repasse das informações do seu produto 
conseguem elevar o seu valor comercial, frente a seus concorrentes, essa 
prática está sendo muito utilizada em países desenvolvidos com o uso de marcas 
comerciais, ou com certificação da origem de seu produto, estratégias que 
devem garantir a qualidade do produto desde sua origem, aumentando a 
remuneração do produto em todos os elos da cadeia (Ferrier; Lamb, 2007). Um 
exemplo atual é da raça Wagyu, (também conhecido como “Kobe beef”, devido 
à fama dos bois originários da cidade de Kobe, no Japão) é também uma das 
carnes mais valorizadas no mundo. Tamanha excelência se dá devido ao 
sistema de produção desenvolvido pela Japan Meat Grading Association, que 
certifica a procedência e a qualidade da carne, e ao longo dos anos tem 
enfatizado o grau de marmoreio, a coloração da carne e da gordura como 
referência para classificar a carne de maior qualidade.  

Programas de excelência na qualidade de carne semelhantes estão 
sendo desenvolvidos no Brasil, como por exemplo a certificação da carne pelas 
associações de raças. O  programa Nelore Natural desenvolvido pela 
Associação de Criadores de Nelore do Brasil, apresenta na campanha 
publicitária da carne, cujo objetivo era atestar não apenas o manejo alimentar do 
animal, mas incentivar a produção de bovinos de corte com qualidade 
assegurada, certificar as condições de produção nas propriedades de origem, 
certificar as plantas de abate e desossa, e manter uma real preocupação com a 
satisfação dos consumidores (Felício, 1997). Outro exemplo é o projeto 
desenvolvido pela Associação Brasileira de Angus, que certifica através de um 
selo apenas animais da raça Angus e suas cruzas, e devem apresentar 
rastreabilidade e certificação de origem, além de classificação de carcaças 
especificas utilizada pelo frigorífico (Oliveira et al., 2017). No programa de 
certificação da carne Angus é preconizado o padrão racial, idade, sexo, 
acabamento de carcaça, onde animais são pontuados com bonificações e 
recebem o selo de certificação. Já a Associação Brasileira de Hereford e Braford 
tem por objetivo certificar a carne de animais das raças, e garantir um padrão de 
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qualidade aos consumidores, deste modo, a associação junto aos frigoríficos 
parceiros classificam as carcaça de acordo com o sexo, idade, acabamento e 
padrão racial, bonificando os produtores e garantindo a qualidade do produto. 

De acordo com Batalha; Silva (2001), a integração à jusante aproxima 
a empresa dos consumidores, amplia sua diferenciação em qualidade e/ou 
serviço ou controla melhor os canais de distribuição. A verticalização do produtor, 
como é comumente conhecida integração vertical à jusante, tem sido recorrente 
em projetos de certificações e de marcas de carne de qualidade diferenciada.  

Porém, neste tipo de estratégias de diferenciação da carne ocorrem 
algumas desavenças, segundo Oliveira et al., (2015) a existência de conflitos 
entre pecuarista e frigorífico é evidente, quanto à precificação de carcaças de 
animais de raças diferenciadas e de melhor acabamento. Este conflito, em certa 
medida, tem incentivado o produtor a integrar-se verticalmente, seja por meio de 
alianças mercadológicas (Oliveira et al., 2015). Nestes arranjos, os esforços são 
no sentido de aproximar-se do consumidor final e conscientizá-lo sobre aspectos 
de qualidade presentes em projetos de carne diferenciada. Não se trata apenas 
de divulgar um padrão racial, mas sim construir marcas de carne bovina em que 
atributos de maciez, suculência e sabor tenham constância e padrão, além de 
proporcionar ao consumidor aspectos socioculturais intangíveis (Font-I-Furnols; 
Guerreiro, 2014). 

Outro fator que explica a aproximação do produtor ao varejo 
especializado é a possibilidade de agregar valor aos cortes do dianteiro, 
sobretudo, de animais de genética de alto desempenho, como Angus, Hereford 
e Wagyu, cujo custo de produção é mais elevado. Os cortes do dianteiro 
(portanto, menos nobres e popularmente conhecidos como cortes de segunda) 
de tais raças têm características de maciez, sabor e suculência que podem ter o 
valor potencializado no varejo especializado. Estes produtos, quando vendidos 
em açougues de luxo, geralmente levam nomes de cortes específicos, 
conhecidos em países como Argentina, Uruguai e Estados Unidos (Leonelli; 
Oliveira, 2016). Por meio de degustações e cursos oferecidos, os açougues de 
luxo exercem um importante trabalho de informação ao consumidor, sobre a 
potencialidade dos cortes do dianteiro de animais de qualidade superior, além 
de maximizar o retorno sobre a carcaça. 

Segundo Forero et al., (2014) os consumidores da carne bovina 
premium se referem à gastronomia como um hobby, fazendo com que a compra 
de carne em açougues de luxo adquira novas simbologias, inclusive, de status 
social. Além disso, por conta dos serviços diferenciados oferecidos, nos 
açougues de luxo o tempo médio de permanência dos clientes tende a ser o 
dobro do varejo tradicional. 

Em trabalho realizado por (Leonelli; Oliveira, 2016) com boutiques de 
carnes, os entrevistados enfatizaram que a variedade de carnes diferenciadas e 
exclusivas é um elemento de percepção de qualidade superior. Segundo os 
autores, o fracionamento e a customização de cortes também foram apontados 
pelos consumidores como diferencial destes estabelecimentos, justificando a 
agregação de valor aos produtos. Além disso, a oferta de produtos refrigerados, 
assim como temperados e um mix de produtos disponibilizados a preços 
competitivos com o varejo convencional, contribuem para a fidelização dos 
clientes. Segundo alguns entrevistados, embora os cortes do dia-a-dia tenham 
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preço mais elevado em comparação aos cortes encontrados no varejo 
tradicional, a toalete das peças (cortes sem gordura, nervos e membranas), 
tornam competitivos estes produtos vendidos nas casas de carne premium. 

Outro diferencial encontrado em açougues de luxo são os variados 
canais de comercialização, segundo Arciprete (2017), apontaram como 
elemento de percepção de qualidade, a disponibilização de diferentes canais de 
comercialização e relacionamento com o cliente, diferente do varejo tradicional 
de carnes, os açougues de luxo disponibilizam diferentes canais de 
relacionamento com o cliente, não se limitando à loja física, estes também 
disponibilizam, por exemplo, serviços de entrega em domicílio. O atendimento 
diferenciado e os serviços oferecidos nas lojas físicas, como a orientação da 
compra e preparo dos produtos, além de um espaço destinado aos clientes 
degustarem os produtos, cursos sobre churrasco, eventos temáticos, serviços 
de churrasco em domicílio, além de campanhas promocionais, é um dos 
principais diferenciais no quesito atendimento dos açougues de luxo (Henchon 
et al., 2014). 

Esses novos nichos de mercados de carnes premium, prezam muito 
pela aparência do estabelecimento. A apresentação e layout das lojas foi o 
aspecto mais ressaltado pelos consumidores (Leonelli; Oliveira, 2016), 
sobretudo, porque os estabelecimentos se diferem muito dos tradicionais pontos 
de venda de carne bovina. Contudo, os autores apontaram que a apresentação 
da loja também pode inibir e/ou intimidar o consumidor a entrada à loja, por 
considerar um estabelecimento destinado somente ao público de alto poder 
aquisitivo. 

Neste contexto, os açougues de luxo constituem-se como um 
importante elo entre o consumidor final e os demais agentes da cadeia, 
sinalizando não só atributos de qualidade da carne bovina diferenciada, mas, 
sobretudo, informando o consumidor e possibilitando novas experiências e 
hábitos de consumo. 

 
3. Metodologia geral 

 

3.3. Tipo de pesquisa 
 
De acordo com Vieira (2002) e Malhotra (2001), os tipos de pesquisa 

mais empregados em marketing são as pesquisas exploratórias, as descritivas 
e as causais. Segundo Cervo; Bervian (1996), a pesquisa descritiva procura 
descobrir, com a precisão possível, a frequência com que um fenômeno ocorre, 
sua relação e conexão, com os outros, sua natureza e características, 
correlacionando fatos ou fenômenos sem manipulá-los. Vieira (2002) e Malhotra 
(2001) concordam com tal afirmativa, destacando que a pesquisa descritiva 
objetiva conhecer e interpretar a realidade, por meio da observação, descrição, 
classificação e interpretação de fenômenos, sem nela interferir para modificá-la. 

Além disso, Vieira (2002) ressalta que as pesquisas descritivas 
podem se interessar pelas relações entre variáveis e, desta forma, aproximar-se 
das pesquisas experimentais. A pesquisa descritiva expõe as características de 
determinada população ou fenômeno, mas não tem o compromisso de explicar 
os fenômenos que descreve, embora sirva de base para tal explicação. 
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O formato mais usual das pesquisas descritivas de trabalho é o 
levantamento do tipo survey, que, conforme Churchill; Peter (2000), são 
realizados para descobrir as crenças e pensamentos das pessoas que estão 
sendo estudadas. Tais autores destacam que os levantamentos podem ser 
conduzidos pelo correio, por telefone ou pessoalmente. Vieira (2002) salienta 
que as pesquisas descritivas compreendem grande número de métodos de 
coleta de dados os quais compreendem: entrevistas pessoais, entrevistas por 
telefone, questionários pelo correio, questionários pessoais e observação. Cobra 
(1992) destaca ainda que, dentre os métodos para o levantamento de dados, a 
entrevista pessoal e de observação são as mais utilizadas em pesquisas de 
marketing. 

 

3.4.  Pesquisa quantitativa por entrevistas 
 
O uso de entrevistas em pesquisas qualitativas e quantitativas é tema 

recorrente e ainda polêmico nas discussões acadêmicas, pois se trata de um 
procedimento de coleta de informações que muitas vezes é utilizado de forma 
menos rigorosa do que seria desejável (Kotler, 2010). Cabe aos pesquisadores 
que fazem uso de entrevistas em suas investigações explicitar as regras e 
pressupostos teórico/metodológicos que norteiam seu trabalho, de modo a 
ampliar o debate acerca da necessária definição de critérios para avaliação de 
confiabilidade de pesquisas científicas que lançam mão desse recurso. 

Segundo Rosa e Arnoldi (2006), em relação às outras técnicas de 
questionários, formulários, leitura documentada e observação participativa, as 
entrevistas apresentam vantagens que podem ser evidenciadas: 

• Permitem a obtenção de grande riqueza informativa, intensiva, 
holística e contextualizada, por serem dotadas de um estilo 
especialmente aberto, já que se utilizam de questionamentos 
semiestruturados. 

• Proporcionam ao entrevistador uma oportunidade de 
esclarecimentos, junto aos segmentos momentâneos de perguntas e 
respostas, possibilitando a inclusão de roteiros não previstos, sendo 
esse um marco de interação mais direta, personalizada, flexível e 
espontânea. 

• Cumprem um papel estratégico na previsão de erros, por ser uma 
técnica flexível, dirigida e econômica que prevê, antecipadamente, os 
enfoques, as hipóteses e outras orientações úteis para as reais 
circunstâncias da investigação, de acordo com a demanda do 
entrevistado, propiciando tempo para a preparação de outros 
instrumentos técnicos necessários para a realização, a contento, da 
entrevista. 
Ribeiro (2008) aponta como vantagens da utilização da técnica da 

entrevista, a flexibilidade na aplicação, a facilidade de adaptação de protocolo, 
viabilizar a comprovação e esclarecimento de respostas e a taxa de resposta 
elevada. 

É importante ressaltar que, apesar das vantagens apresentadas, a 
entrevista, por si só, não garante a fidelidade dos dados e informações coletadas. 
Ela deve ser utilizada em conjunto com outros métodos de coleta de dados para 
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que os resultados qualitativos esperados possam ser fidedignos e retratarem 
realmente o universo no qual está inserido o objeto da pesquisa. 

 
 

3.5.  Análise exploratória descritiva do estabelecimento  
 
A pesquisa descritiva é usualmente utilizada quando se deseja 

mapear dada realidade de mercado (Fowler, 1993). Considerando que o objetivo 
desse tipo de estudo é oferecer um retrato da realidade, os métodos quantitativos 
são os mais adequados, pois o uso da estatística visa a assegurar que o 
mapeamento realizado seja representativo do que se pode observar na 
população-alvo.  

É usual que as empresas utilizam dados de pesquisas descritivas 
para entender o potencial de mercado para o lançamento de novos produtos, 
observar o grau de satisfação dos consumidores, conhecer a importância de 
determinados atributos para uma decisão de compra e conhecer hábitos de 
compra, conforme se pode observar em avaliações de serviços de ensino 
superior (Abdullah, 2006). 

A pesquisa descritiva trata, de relatar o que ocorre na realidade (Aaker 
et al., 2004). Como a intenção do pesquisador, ao utilizar tal tipo de método, é 
alcançar a classificação de problemas, deve-se atentar para os possíveis vieses 
em relação à seleção da amostra e das técnicas mais adequadas para a coleta 
de dados (Gilgun, 2005). Um problema adicional na realização de projetos 
descritivos é justamente a necessidade de obtenção de amostras 
representativas da população que se pretende investigar para que os dados de 
uma pesquisa sejam generalizáveis. A representatividade geralmente pode ser 
alcançada por meio da definição do tamanho da amostra, o que permite controlar 
a variabilidade das características dos participantes (Fowler, 1993), embora 
torne, muitas vezes, os projetos de pesquisa descritiva de difícil 
operacionalização devido a custos ou ao tempo de coleta de dados. 

Nos surveys, podem-se utilizar questões abertas ou fechadas, 
incluindo o uso de escalas diversas para mensuração das respostas 
(Nepomuceno; Torres, 2005). Diferentemente do que ocorre na pesquisa 
exploratória, o pesquisador não é elemento chave para a compreensão dos 
fenômenos estudados. Ao contrário, há a tentativa de neutralizar influências que 
não sejam provenientes do próprio consumidor (Malhotra; Peterson, 2001). 

A pesquisa descritiva é aquela que analisa, observa, registra e 
correlaciona variáveis, procura responder às perguntas quem, o que, quando, 
onde e como. A maioria das pesquisas de marketing é descritiva e os métodos 
de pesquisa descritiva incluem as entrevistas pessoais e por telefone, 
questionários pessoais ou enviados pelo correio ou e-mail, e a observação 
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4. Hipóteses 
 

a) O ambiente organizacional dos açougues de luxo que comercializam 
carne bovina Premium é mais organizado e a estrutura produtiva da 
cadeia é mais integrada? 

b) Os açougues de luxo que comercializam carne bovina Premium 
oferecem serviços e produtos diferenciados ao consumidor. 

 
5. Objetivos 

 

5.3.  Objetivo geral 
 
Caracterizar o posicionamento no mercado da carne bovina, 

estratégias de marketing e diferenciação de produtos e serviços dos açougues 
de luxo. 

 

5.4.  Objetivos específicos 
 

a) Identificar os modelos de nicho de mercado de açougues de luxo da 
carne bovina. 

b) Classificar os diferentes modelos de açougues de luxo de acordo com a 
estrutura organizacional, e com a utilização de análise descritiva por 
experts na cadeia produtiva da carne bovina. 

c) Analisar a influência colaborativa dos açougues de luxo com 
fornecedores, funcionários e consumidores, através do uso de 
entrevistas com os empresários responsáveis pelo estabelecimento. 

d) Identificar as estratégias de integração entre os elos da cadeia produtiva 
da carne bovina com os açougues de luxo, bem como o fluxo de 
informação disponibilizado por estes estabelecimentos. 

e) Avaliar as estratégias de marketing usadas pelos açougues de luxo para 
conquistar e fidelizar os consumidores. 

f) Identificar o público alvo, e avaliar as condições do ambiente 
organizacional dos açougues de luxo da carne bovina.  

  



32 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Capítulo II³ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

_________________  
(3) Elaborado de acordo com as normas da revista Food Policy. 
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DESTINO DA CARNE PREMIUM: NICHOS DE MERCADOS DA CARNE 

BOVINA 

 

Resumo: 

Este trabalho tem como objetivo identificar as diferenças entre os tipos de 
açougues de luxo, conceituando-os quanto as suas peculiaridades. Para 
alcançar o objetivo foi realizado um levantamento descritivo dos 
estabelecimentos por experts baseado no método de Survey, e auxílio de um 
questionário com questões fechadas, qualitativas semiestruturadas com 
respostas de única escolha em escala de Likert. Também foi realizado uma 
sequência de entrevistas do tipo qualitativa utilizando método de estudo de casos 
em açougues de luxo no município de Porto Alegre - RS. A pesquisa foi realizada 
em cinco empresas e atingindo 100% dos estabelecimentos classificados 
açougues de luxo. As respostas do levantamento descritivo foi analisado por 
frequência utilizando o software SPSS®. Os dados qualitativos das entrevistas 
foram submetidas a uma análise de conteúdo com o auxílio do software 
NVIVO11®. Os açougues de luxo podem ser classificados em tipo tradicional, do 
tipo boutique, e do tipo casa de carne. Os açougues de luxo tradicionais 
comercializam carne bovina in natura em balcão com manipulação de 
açougueiro e cortes selecionados prontos a vácuo, já boutique comercializam 
números reduzidos de cortes prontos a vácuo e congelados, as casas de carne 
apresentam apenas venda de carne bovina a vácuo com uma ampla variedade 
de cortes. Os três tipos de estabelecimento trabalham de forma vertical com os 
demais elos da cadeia produtiva, melhorando a qualidade do produto e 
assimetria de informação. Estes estabelecimentos procuram atender nichos de 
mercado da carne bovina, com objetivo de fidelizar consumidores exigentes e 
homogêneos disponibilizando produtos padronizados e diferenciados. Conclui-
se que os açougues de luxo comercializam a carne bovina com origens culturais 
transformando-o em itens autênticos e exclusivos, agregando valor cultural e 
monetário ao produto comercializado, assim fidelizando o consumidor que está 
disposto a desembolsar valores significativos por uma carne bovina que 
transmite simbologias ao seu consumo. 
 

Palavras-chave: 

Açougue de luxo, boutiques, casas de carne, diferenciação, segmentação de 

mercado da carne bovina, fidelização do consumidor 
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DESTINATION OF PREMIUM MEAT: NICHOS OF BOVINE MEAT MARKETS 

Abstract: 

This work has like objective identify the differences between the types of luxury 

butchers’, conceptualizing them as to their peculiarities. To reach the objective 

was realized a descriptive survey by experts based on the Survey method, 

evaluate the establishment, using a questionnaire with closed questions, 

qualitative semi-structured with a single choice on a Likert scale. In the second 

moment was realized a sequence of qualitative interviews, utilizing a case of 

study in luxury butchers’ in the city of Porto Alegre -RS. The interview was 

realized in five establishments reaching 100% of establishments classified as 

luxury butcher.  The descriptive answers were analyzed by frequency in the 

software SPSS®. The qualitative interview was evaluated by analysis of content 

with the help of software NVIVO11®. The luxury butchers’ cam by classified in 

traditional, boutique and premium butcher. The traditional salles fresh meat at the 

establishment's counter, with manipulated and packed products; the boutique 

present lower variety of products, with frozen vacuum package product; the 

premium butcher has only vacuum package and has a bigger variety of meat. 

The three types of establishment work in the vertical way with the productive 

supply chain, to improve the product quality and decrease the asymmetry of 

information. This establishments tray attends niches of market in the cattle meat, 

with the objective to loyalty of demanding and homogenous consumers by 

providing standardized and differentiated products. It is concluded that the luxury 

butchers market beef with cultural origins transforming it into authentic and 

exclusive items adding cultural and monetary value to the product marketed, thus 

retaining consumers who are willing to pay significant amounts for beef that 

transmits symbology for your consumption. 

 

Keywords: 

Luxury butchers, boutiques, beef houses, differentiation, beef market 

segmentation, consumer loyalty. 
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Introdução 

 

No Brasil a maior parte da carne produzida é direcionada para o mercado 

comum, ou seja, a carne chega como um produto minimamente padronizada, 

com baixo valor agregado e ausência de diferenciais de qualidade e origem 

certificada (Carvalho; Zen, 2017). Coexistem dois subsistemas de produção 

bastante distintos, o primeiro é de alta qualidade, caracterizado pela adoção de 

tecnologia avançada e padrões eficientes de gestão e de comercialização. O 

segundo, de baixa qualidade, baseia-se na produção extensiva, pequena 

intensidade tecnológica e padrões precários de gestão e de comercialização do 

gado bovino (Carvalho; Zen, 2017). Frente às dificuldades econômicas e visando 

aumentar o lucro com esse produto, alguns agentes da cadeia estão investindo 

cada vez mais em técnicas inovadoras que ofereçam produtos diferenciados, 

com atrativos que direcionem a carne bovina para nichos de mercado de 

consumidores mais exigentes, com maior poder aquisitivo e que buscam 

experiências superiores de consumo da carne, mais voltadas para os benefícios 

sensoriais e emocionais do que os benefícios funcionais (Oliveira et al., 2015). 

A estratégia de segmentar os mercados, ou seja, focar um produto para 

características específicas de um grupo menor de consumidores, possibilita que 

estes clientes sejam atendidos de forma pessoal, sendo que as estratégias de 

marketing são mais efetivas nesses casos (Kotler, 2010). Os nichos de mercado 

são grupos específicos de consumidores, usualmente com maior poder de 

compra e que buscam produtos com atributos relacionados a alta qualidade. 

Dentro da cadeia produtiva da carne bovina os nichos de mercado vêm surgindo 

como forma de diferenciação de produtos e serviços, e está atingindo desde o 

pecuarista, com a venda de animais com padronização no sistema produtivo, até 

pequenos estabelecimentos de varejo com a venda do produto voltados para um 

público mais seletivo e exigente (Leonelli; Oliveira, 2016). 

As empresas que realizam o repasse das informações do seu produto 

conseguem elevar o seu valor comercial, frente a seus concorrentes, essa 

prática está sendo muito utilizada em países desenvolvidos com o uso de marcas 

comerciais, ou com certificação da origem de seu produto, estratégias que 
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devem garantir a qualidade do produto desde sua origem, aumentando a 

remuneração do produto em todos os elos da cadeia (Ferrier; Lamb, 2007). Esse 

novo mercado de consumo está cada vez mais presente nos grandes centros 

urbanos, assim os açougues de luxo tem como seu principal objetivo ofertar 

produtos convenientes, com cortes diferenciados, fracionados e customizados, 

como cortes internacionais usualmente não encontrados no mercado comum 

(Leonelli; Oliveira, 2016).  

Além disso, os açougues de luxo comercializam a carne bovina com uma 

diferenciação quanto a atributos intangíveis, que não podem ser percebidos 

diretamente pelos consumidores e que são de difícil comprovação, como as 

qualidades simbólicas associadas à origem do produto, valorização 

sociocultural, do tipo de sistemas de produção e a identidade do alimento (Ortega 

et al., 2016; Kumar; Kapoor, 2017). Deste modo, o objetivo deste trabalho é 

identificar as diferenças entre os tipos de açougues de luxo e qual o 

posicionamento de mercado de nicho da carne bovina.  

 

Material e Métodos 

Este trabalho foi realizado utilizando o método de estudo de caso descrito 

por Yin (2005). Para alcançar o máximo de estabelecimentos que se encaixam 

no escopo da pesquisa, foi realizado um levantamento junto a base de dados de 

alvará de funcionamento da prefeitura municipal de Porto Alegre, totalizando 736 

estabelecimentos que são autorizados a comercializar carne bovina no município 

(SMIC, 2019). A escolha dos estabelecimentos estudados foi definido de forma 

intencional e atendendo a critérios, como: acesso e disposição para cooperar 

com a pesquisa; localização; indicações feitas por especialistas da área e se 

caracterizar como estabelecimentos que comercializam carnes premium com 

diferencial de mercado. Desta forma, foram selecionado para a análise descritiva 

8 estabelecimentos. 

Para isso, através de análise exploratória (Malhotra et al., 2005), experts 

no mercado da carne bovina foram até os estabelecimentos e realizaram uma 

análise descritiva dos estabelecimentos, com auxílio de um questionário 

baseado no método de Survey, com questões fechadas, qualitativas 
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semiestruturadas com respostas de única escolha em escala de Likert, que 

consiste em uma escala numérica de categoria ímpar, e algumas questões de 

escalas de distância social e escala de Guttman (tabela 1), seguindo os preceitos 

de Lakatos ; Marconi (2001). Deste modo, cinco estabelecimentos foram 

identificados na cidade de Porto Alegre – RS – Brasil, que se encaixaram no 

escopo da pesquisa (tabela 3), assim envolvendo a totalidade de 

estabelecimentos classificados como açougue de luxo e que comercializam 

carnes premium no município. 

Os experts foram selecionados através da referências de artigos científicos 

publicados relacionados ao escopo da pesquisa, conhecimento sobre o assunto, 

indicação de pesquisadores da área de estudo. Estes passaram por um 

treinamento sobre o tipo de análise realizada, bem como um grupo focal para 

discutir sobre o assunto açougues de luxo e sanar as dúvidas. 

 

Tabela 1. Tópicos realizados na análise exploratória de açougues de luxo por 
experts do mercado da carne bovina.  
Tópicos da análise 
exploratória  

Questões ligadas a carne bovina sobre 

Público alvo (praça) 
   

Localização; acesso a loja; estacionamento; bairro;  

Preço (custo/benefício) Preço praticado; prazos; promoções de produtos; 
ofertas; valor agregado;  

Produto (conjunto de 
atributos intangíveis) 

Diversidade; produtos agregados; inovação em 
produtos; variedade; aparência geral; layout 
embalagens; processamento; simbologias; 

Promoção (canais de 
divulgação)  

Propagandas do estabelecimento, de fornecedores, de 
certificações, da qualidade; marcas agregadas; site; 
mídias sociais;  

Processo (relação com a 
cadeia produtiva) 

Responsabilidade ambiental e social; selos de marcas, 
raças e outras certificações; rastreabilidade; 
informações ligadas aos processos produtivos; 

Percepção do cliente (do 
estabelecimento) 

Layout estabelecimento; organização ambiente; 
tranquilidade; acesso aos produtos e/ou serviços; 
iluminação; 

Pessoas (colaboradores) Quantidade de atendentes; rapidez atendimento; 
cordialidade; capacitação atendentes; aparência 
funcionários; presença de açougueiro; 

Produtividade (qualidade do 
produto e outros serviços) 

Vendas via mídias sociais, e-commerce, tele entrega, 
telefone; características qualitativas da carne; 
porcionamento e customização; orientação consumo; 
degustação; espaço aprendizagem; informações de 
cursos; 
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Foram realizadas entrevistas nos escritórios dos estabelecimentos com os 

donos e/ou sócios gerentes das empresas estudadas. A pesquisa foi realizada 

com uma abordagem qualitativa, que utiliza procedimentos de pesquisa 

exploratória através do uso de entrevistas. Foi desenvolvido um roteiro de 

entrevista semiestruturado, com questões abertas e fechadas (tabela 2). O uso 

do roteiro de entrevista semiestruturado permitiu fazer perguntas adicionais para 

elucidar questões que não ficaram claras ou auxiliar a recompor o contexto da 

entrevista, principalmente em momentos em que os entrevistados perdiam o foco 

ou tinham dificuldades em expressar suas ideias. As questões realizadas 

durante as entrevistas foram sobre: estruturação dos estabelecimentos; 

relacionamento com fornecedores; relacionamento com clientes; 

posicionamento de mercado; tipos de produtos; verticalização da cadeia 

produtiva da carne; estratégias de marketing adotadas pela empresa. 

 

Tabela 2. Roteiro das entrevistas 
Perguntas sobre 

Estrutura 
organizacional 

Ano abertura; classificação; objetivo; alvo; concorrentes; localização; 
funcionários; estrutura mercadológica; segmentação mercado; 
projeção; diferencial. 

Cadeia produtiva e 
Fornecedores 

Quais; tipos; relacionamento; rotatividade; exclusividade; marcas; 
certificações; integração. 

Produtos Tipos; como chega; carro chefe; mais vendido; inovação; tipo 
exposição; n° cortes; certificações; cursos; serviços. 

Marketing Canais de vendas; entregas; divulgação; quem faz; propagandas; 
mídias sociais. 

Clientes e 
consumidores 

Acesso; fidelização; feedback; SAC; serviços; estacionamento.  

 

De acordo com o estipulado pelo decreto de lei n° 2.848, de 7/12/1940 de 

proteção de dados, as informações coletadas foram estritamente confidenciais e 

tratadas de forma anônima, sendo assim para preservar o sigilo da origem das 

respostas os estabelecimentos foram identificados aleatoriamente (tabela 3).  

 

Tabela 3. Estabelecimentos que foram realizadas as entrevistas. 
Nome Tempo (horas) 

Premium A 00:52 
Premium B 00:40 
Premium C 00:38 
Premium D 00:41 
Premium E 1:13 
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Os dados da análise exploratória realizada pelos experts foram submetidos 

a análise de frequência de respostas com auxílio do software SPSS® 20.0, com 

objetivo de denominar os diferentes tipos de açougues de luxo. Os dados das 

entrevistas com os donos dos estabelecimentos foram submetidos a análise de 

conteúdo, segundo Bardin (2011) consiste no estudo de transcrições textuais de 

dados visando comparar, observar diferenças e categorizar fatores presentes no 

texto por meio do processamento da informação (figura 1). 

 

 

Figura 1. Fluxograma da análise de conteúdo segundo Bardin (2011). 
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Para isto foi realizado uma lista de temas a qual é denominado de 

template, divididas em categorias que foram codificados e classificados os dados 

textuais obtidos nas entrevistas. A divisão do template foi elaborado de acordo 

com as categorias do roteiro das entrevistas (tabela 2). As transcrições das 

entrevistas foram incluídas individualmente no software NVIVO 11 como fontes 

documentais. O software possibilita a codificação de textos e gerenciamento das 

informações para apoio a análise dos dados. 

 

Resultados 

As empresas foram classificadas conforme sua nomenclatura de 

denominação e tempo de mercado, sendo: Tradicional premium (TP) para casas 

de carne com mais de 30 anos no mercado e/ou que realizam a comercialização 

de carnes in natura no balcão do estabelecimento; Boutique de carnes premium 

(BP) para casas de carne com denominação de Boutique e que apresentam 

pouca variedade de produtos para a comercialização, sem a manipulação dos 

mesmos, em estabelecimentos pequenos; e Casas de carne premium (CP) para 

empresas com menor tempo de mercado que utilizam desta denominação, e 

ainda comercializam apenas cortes de carnes embalados a vácuo prontos para 

o consumo, sem a manipulação no estabelecimento, porem diferente das 

boutiques, os estabelecimentos são maiores e comercializam uma gama de 

produtos agregados ao preparo do churrasco (tabela 2). 

 Dentro da cadeia produtiva da carne bovina existem diversos segmentos 

de mercados, com foco e conceitos diferentes. Segundo os entrevistados e os 

experts da área estudada, as empresas devem optar por refinar seus mercados 

para segmentos menores e focar em nichos de mercados com a diferenciação 

dos produtos comercializados, com o objetivo de valorizar seus produtos. Isso 

pode ser observado na tabela 4, onde as categorias estudadas têm diferentes 

mercado alvo, por exemplo, as TP comercializam seus produtos para classes de 

poder aquisitivo médio-alto, já as BP tem como mercado alvo seleto com alto 

poder aquisitivo. 

 É possível observar as diferenças entre as categorias de segmentação 

estudada (tabela 4). As empresas tradicionais são estabelecimentos 
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provenientes de sucessão familiar, localizados em bairros com classificação de 

médio poder aquisitivo. Segundo os entrevistados, esse tipo de empreendimento 

TP é resultado de uma adaptação de mercado ao longo do tempo, onde se 

comercializava produtos commodity no momento de abertura do negócio, e 

passou a modificar o tipo de produto comercializado com as mudanças dos 

hábitos alimentares de seus consumidores. As empresas tradicionais mantem 

em seu estabelecimento a venda de produtos relacionados com o dia-a-dia, 

como a padaria e fruti-hortigranjeiros. Além disso, esse tipo de empresa não tem 

estratégias ou canais de divulgação, preconizando como forma de divulgação o 

boca-a-boca “face to face”. 

 Por outro lado, as CP são empresas que verticalizam a cadeia produtiva, 

com contratos regidos, de forma integralizada aos produtores rurais e com 

presença de rastreabilidade dos produtos comercializados, neste tipo de 

organização os frigoríficos são apenas prestadores de serviço. O grande 

diferencial destas empresas, é a venda de serviços aos consumidores, como 

cursos de preparo de carnes, ou pacote fechado de eventos. Além disso estas 

empresas não se limitam apenas a vendas em suas lojas físicas, 

comercializando seus produtos através de e-commerce, tele entrega ou mídias 

sociais, diferente das empresas tradicionais. Tem como mercado alvo 

consumidores exigentes em informações sobre a carne comercializada, que 

procuram qualidade do produto em primeiro lugar, e de alto poder aquisitivo.  

 As BP apresentam como diferencial a venda de produtos de luxo e alto 

valor agregado. Tem como mercado alvo clientes de alto poder aquisitivo, 

justificando a localização das empresas, que são em bairros de luxo. Este tipo 

de empresa comercializa uma menor quantidade de produtos, comparado aos 

demais estudados, e tem como foco a venda de cortes cárneos prontos para o 

preparo. Além disso, apresentam uma integração vertical com pecuaristas, 

influenciando nos sistemas produtivos dos mesmos e adequando os produtos 

comercializados ao gosto de seus consumidores. 

 Com relação a praça, ou seja, público alvo dos estabelecimentos, estes 

procuram realizar estudos de mercado para auxiliar as empresas em abrir seus 

negócios nas melhores localidades, em bairros de classe média a alta, assim 
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atingindo como público alvo de consumidores que compram seus produtos pela 

qualidade diferenciada, e tem a gastronomia como um hobby. Desta forma, o 

preço (custo/benefício) dos produtos comercializados por estas empresas, 

apresentam alto valor agregado, e com simbologias sociais e culturais. Além 

disso, as empresas comercializam produtos que agregam no preparo das 

carnes, e ofertam cursos e serviços com o objetivo de auxiliar seus consumidores 

no correto preparo do produto. 

 Os três tipos de estabelecimentos comercializam um mix de produtos 

variados e agregados ao preparo das carnes, variando desde padarias, hortifruti, 

utensílios domésticos e bebidas em geral. Porem a forma de venda destes 

produtos varia entre estabelecimentos, em BP e CP a venda não se limita apenas 

no balcão do estabelecimento, e sim, é comercializado também através de 

mídias sociais, telefone, e-commerce e tele entrega, já os estabelecimentos TP, 

apenas comercializam seus produtos no estabelecimento. 

 

Tabela 4. Respostas dos entrevistados sobre as categorias descritas.   

 Tipo de empresa 

  Tradicional Boutique Casa de carne 

Caracterização da 
empresa 

estabelecimentos 
provêm de sucessão 
familiar com tradição no 
ramo de carnes. 

objetivos e mercado alvo 
claros; loja pequena; 

objetivos e mercado 
alvo claros; realizaram 
pesquisa de mercado; 

Localização  Bairros familiares Bairros nobres Bairros nobres 

Relação com a 
cadeia produtiva 

Trabalha de forma 
integrada aos frigoríficos 
de pequeno porte. 

Integração vertical com 
pecuaristas; frigorífico é 
prestador de serviço; 

Integração vertical da 
cadeia, com 
pecuaristas e 
frigoríficos. 

Relação com 
fornecedores 

Vários fornecedores, 
com maior poder de 
barganha. 

Prestadores de serviços; 
poucos para carne 
bovina 

Regido por contratos 
específicos; 

Tipos de produtos 

Açougue tradicional de 
balcão in natura; mix de 
produtos para preparo; 
minimercado de produtos 
do dia-a-dia; 

Ênfase na qualidade do 
produto e padronização 
de cortes prontos; marca 
própria; oferta com foco 
em cortes prontos; 

Inovação, 
diferenciação e foco na 
qualidade do produto; 
marca própria; mix de 
agregados; prestação 
de serviço e cursos; 

Marketing utilizado 
Boca-a-boca (face to 
face). 

Mídias sociais. 
Mídias sociais; eventos 
gastronômicos; 

Clientes e 
consumidores 

Todos os tipos de 
consumidores. 

Tem como foco clientes 
da classe A que 
procuram produtos de 
luxo. 

Consumidores 
exigentes que 
procuram qualidade, 
diferenciação e 
padronização dos 
produtos. 
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Tanto os estabelecimentos do tipo BP quanto CP, apresentam uma 

integração vertical com pecuaristas e frigoríficos, realizando um 

acompanhamento desde a produção até a chegada do produto nas prateleiras. 

Deste modo, estas empresas disponibilizam ao consumidor final selos de 

certificações, seja da raça bovina, associações de produtores, ou empresas que 

auditam a cadeia produtiva de seus produtos. Assim o consumidor final tem em 

mãos informações sobre o sistema de produção, raça, sexo, origem, data de 

abate, entre outras informações das carnes comercializadas por estes 

estabelecimentos. Já os estabelecimentos TP, também comercializam carnes 

com selos de certificações, porém com uma menor integração da cadeia entre 

os elos e ausência de rastreabilidade do produto. 
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Tabela 5. frequência de respostas dos experts em relação aos 8 “Ps” do marketing. 

 Público alvo 
(praça) 

Preço 
(custo/benefício) 

Produto (conjunto 
de atributos 
intangíveis) 

Promoção 
(canais de 
divulgação) 

Processo 
(relação com a 

cadeia 
produtiva) 

Percepção do 
cliente 

Pessoas 
(colaboradores) 

Produtividade 
(qualidade do produto 

e outros serviços) 

Tradicional 

Estabelecimento 
familiar localizado 
em bairros de 
classe média-
alta, com público 
alvo de médio 
alto poder 
aquisitivo. 

Preços praticados 
alto; baixíssimo 
prazo ofertado; 
com várias 
promoções durante 
a semana; Bom 
custo benefício; 

Vendas apenas 
balcão; mix de 
produtos para o 
dia-a-dia; 

Face to face 

Relação com 
fornecedores, 
principalmente 
de frigoríficos; 

Layout 
agradável, 
organização, 
tranquilidade e 
aparência geral 
regular, com 
bom acesso 
aos produtos. 

Presença de 
açougueiro; 
capacitação e 
cordialidade 
dos 
funcionários 
boa; 
quantidade de 
atendentes 
regular; 

Apresenta selos de 
marcas e certificações 
de raças; não 
disponibiliza 
informações 
extrínsecas e 
intrínsecas da carne 
bovina; realiza venda 
de carne assada nos 
finais de semana; 

Boutique 

Localizado em 
bairros de classe 
alta, com público 
alvo de alto poder 
aquisitivo e 
seleto. 

Preços praticados 
alto; baixíssimo 
prazo ofertado; 
sem promoções e 
ofertas; custo 
elevado para o 
benefício; 

Diversos canais 
de 
comercialização; 
foco em cortes 
diferenciados; 

Mídias 
sociais 

Verticalização 
da cadeia, 
sendo o 
frigorifico 
prestador de 
serviço; 

Layout, 
organização, 
tranquilidade e 
aparência geral 
excelente; 
ótimo acesso 
aos produtos. 

Quantidade de 
atendentes e 
rapidez no 
atendimento 
regular; 
cordialidade e 
capacitação 
boa; não tem 
açougueiro; 

Apresenta selos de 
qualidade de marcas, e 
certificações de raças 
e outras certificações; 
orientação de consumo 
e disponibilização da 
origem do produto, 
data e local de abate 
visível; 

Casa de 
carne 

Localizado em 
bairro de classe 
média-alta, com 
público alvo que 
procura produtos 
diferenciados e 
tem a 
gastronomia 
como hobby. 

Preços praticados 
alto; baixíssimo 
prazo ofertado; 
promoções e 
ofertas apenas nos 
finas de semana; 
excelente custo 
benefício 

Diversos canais 
de 
comercialização; 
venda de serviços 
e agregados para 
preparo; 

Mídias 
sociais; 
divulgação 
através de 
fornecedores 
e parceiros. 

Verticalização 
da cadeia; 
contratos com 
pecuaristas e 
integração de 
frigoríficos; 

Layout, 
organização, 
tranquilidade e 
aparência geral 
excelente; 
ótimo acesso 
aos produtos. 

Ótima 
quantidade de 
atendentes e 
rapidez no 
atendimento; 
ótima 
capacitação e 
cordialidade 
dos 
funcionários; 
não tem 
açougueiro; 

Apresenta selos de 
qualidade de marcas, e 
certificações de raças 
e outras certificações; 
disponibiliza 
informações da origem, 
sistema alimentar, data 
e local de abate visível; 
além de, informações 
sobre curtos e 
nutricionais da carne, 
orientação de consumo 
e degustação no local; 
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Discussões 

O mercado atual da carne bovina demanda cada vez mais novas 

tendências para adequar seus produtos e/ou serviços a um consumidor que está 

mais informado e exigente no que ele irá comprar. Desta forma, os produtos e/ou 

serviços disponibilizados pela cadeia produtiva da carne bovina tem que além de 

satisfazer este consumidor, demostrar algum valor agregado ao seu produto, 

seja na diferenciação de qualidade, padronização e/ou simbologias. Segundo 

Forest et al., (2014) está evidente que as empresas relacionadas com a cadeia 

produtiva da carne bovina estão focando em produzir produtos com 

diferenciação para atrair esses consumidores. Porém, para alcançar essas 

novas exigências de mercados os setores da cadeia produtiva devem aprimorar-

se nas questões de estratégias de marketing e identificar qual é seu consumidor 

alvo, além de oferecer produtos e/ou serviços com qualidade e benefícios a todos 

os elos da cadeia produtiva da carne bovina (Batalha e Silva, 2001). 

Com base nestas informações, o varejo da carne bovina tem que 

segmentar o mercado de acordo com as preferencias, poder de compra, 

localização geográfica, atitudes de compra e hábitos de compra similares dos 

consumidores (Novaes et al., 2005; Kotler, 2010). Por esse motivo, a empresa 

precisa identificar os segmentos de mercado que poderá atender com eficácia. 

Salomon (2016) destacam que a segmentação dos mercados consumidores é, 

talvez, o aspecto mais importante para o desenvolvimento de estratégias 

empresariais para o aperfeiçoamento de produtos e serviços. A importância de 

realizar esta segmentação no mercado de carne bovina é que existem vários 

consumidores organizacionais que estão dispostos a pagar pelo preço da carne, 

pela escolha que fazem, seja pelo tipo de corte da carne ou pela maneira que é 

preparada.  

A partir da segmentação, as empresas do varejo da carne bovina procuram 

atender um determinado nicho de mercado, adaptando melhor as suas ofertas a 

mercados mais específicos (tabela 4). O termo nicho de mercado é amplamente 

usado na área de marketing para se referir a um grupo de potenciais clientes que 

compartilham características similares que os tornam receptivos a um produto 

ou serviço específico (Kotler, 2010). Dentro da cadeia produtiva da carne bovina, 
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a estratégia de atender nichos de mercado ocorre em pequenos 

estabelecimentos, conhecidos como açougues de luxo, tem como objetivo a 

diferenciação de produtos e serviços com suas vendas voltadas para um público 

que deseja consumir produtos de luxo. Nesta estratégia, além dos atributos que 

podem ser detectados pela avaliação sensorial ou medidos objetivamente, há 

uma consciência crescente da importância das qualidades simbólicas 

associadas à origem do produto, que valoriza a cultura e a identidade do alimento 

(Muchnik, 2006). 

Deste modo, Ruggiero (2017), define as características dos produtos de 

luxo como exclusividade, preços premium, imagem e status que se combinam 

para torná-los mais desejáveis. Já Heine (2010) diz que os consumidores 

percebem luxo nos produtos quando estes tem como características principais, 

o preço, a qualidade, a estética, a raridade, este é extraordinário e tem 

simbolismo.  

Os açougues de luxo prezam muito pela aparência do estabelecimento. A 

apresentação e layout das lojas foi o aspecto mais ressaltado pelos 

consumidores em trabalho desenvolvido por Leonelli e Oliveira (2016), 

sobretudo, porque os estabelecimentos se diferem muito dos tradicionais pontos 

de venda de carne bovina no Brasil. Contudo, os autores apontaram que a 

apresentação da loja também pode inibir e/ou intimidar o consumidor a entrada 

à loja, por considerar um estabelecimento destinado somente ao público de alto 

poder aquisitivo. 

Porém, no Brasil encontra-se distinções entre os açougues de luxo, que 

variam desde a forma de exposição dos produtos, os estabelecimentos 

comercializam a carne in natura em balcões e/ou apenas cortes bovinos prontos 

embalados a vácuo e/ou congelados, até a incorporação de produtos agregados 

para o preparo da carne bovina e/ou minimercado hortifruti (tabela 5). Segundo 

Arciprete (2017) alguns tipos de açougues de luxo evoluíram do mercado 

tradicional de carnes bovinas in natura para a comercialização de produtos 

sofisticados, mas sobretudo, estes estabelecimentos ainda possuem traços 

tradicionais, como manter a mesma localização do ponto de comércio, bem como 

manter a venda de produtos básicos de consumo. Isto ocorre por serem 
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estabelecimentos que evoluíram conforme a demanda dos consumidores, assim 

foram se adaptando as novas exigências de mercados. 

De outra forma, surgiram novos tipos de estabelecimentos BP ou CP, que 

entraram no mercado das carnes bovinas de luxo ofertando produtos 

sofisticados desde sua abertura (tabela 5). Segundo Leonelli e Oliveira (2016) 

estes estabelecimentos são conhecidos com boutiques, o fracionamento e a 

customização de cortes é apontado como diferencial destes estabelecimentos, 

agregando valor a carne bovina. Além disso, a oferta de produtos refrigerados, 

assim como temperados e um mix de produtos disponibilizados a preços 

competitivos com o varejo convencional, contribuem para a fidelização dos 

clientes (tabela 4).  

De acordo com o Sebrae (2016) o conceito da loja também deve agregar 

uma personalidade comercial, definindo um estilo que supra a necessidade do 

cliente, com tratamento personalizado. Ou seja, não basta apenas atrair o 

consumidor para um ambiente de loja agradável e estimulante, deve-se cativá-

lo com bom atendimento e simpatia. 

Já as CP, encontram-se entre o mercado tradicional e a boutique. Este tipo 

de estabelecimento de carnes bovinas, diferente do tradicional, não comercializa 

produtos in natura em balcão, qual não tem a possibilidade de customização, 

porem apresenta uma semelhança ao mercado tradicional de carnes, por ofertar 

aos clientes uma variedade de produtos agregados ao preparo da carne bovina. 

Quando comparado às BP, as CP são estabelecimentos maiores, com uma 

maior variedade de cortes bovinos disponibilizados aos consumidores, a 

semelhança está no layout do estabelecimento e no número de canais de 

comercialização dos produtos (tabela 5). 

Como observado na Tabela 5 os açougues de luxo estudados apresentam 

diferenciação da carne bovina por meio de certificações e simbologias 

associadas a cultura carnívora. Os novos açougues de luxo, fazem parte da onda 

de empreendimentos artesanais que aproximam os consumidores aos outros 

elos da cadeia produtiva da carne bovina (Ocejo 2014). Segundo Johnston e 

Baumann (2010), os proprietários de açougues de luxo adotaram na carne 

bovina comercializada os termos como "artesanato", "artesanal" e "local", e as 
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noções de "qualidade diferenciada" da commodity, como estratégias e 

identidades empresariais integrais. Pontuado como estratégia de marketing da 

empresa PremiumD estudada neste trabalho, caracterizada como casa de carne 

premium, que comercializa produto com origem regional, local e cultural, em 

bairros de alto poder aquisitivo. Esses novos negócios estão frequentemente 

entrelaçados com processos de gentrificação em bairros urbanos de alto poder 

aquisitivo que criam lugares de produção cultural (Lloyd, 2004, 2006).  

Os açougues de luxo são sofisticados e únicos em sua indústria, por 

preservar a cultura do consumo de carne bovina e além disso, transferir para 

seus clientes através dos seus trabalhadores uma filosofia que defende o bom 

gosto pela carne bovina e atende aos gostos dos que tem a gastronomia como 

um hobby. Essa filosofia engloba vários princípios morais de onde a "carne" deve 

vir, como a carne "deveria" ser produzida, e promove o que é "bom" na carne 

(Ocejo, 2014). Deste modo, os açougues de luxo são indicadores significativo de 

status social elevado (Ferguson, 1998, 2004; De Soucey, 2010). Segundo 

Johnston e Baumann (2010), a filosofia dos açougues de luxo reflete esses ideais 

e reestrutura os sistemas de valores que determina a qualidade da carne. Mais 

importante ainda, são os funcionários dessas lojas que desempenham papéis 

importantes na construção e comunicação da qualidade da carne bovina para os 

clientes (Ruggiero, 2017). Os funcionários dos açougues de luxo são 

fundamentais para moldar os produtos e práticas de trabalho, e ajudam a criar o 

objeto cultural antes de comercializar a carne bovina. 

Os açougues de luxo comercializam produtos que são tradicionalmente de 

alta qualidade. Os produtos comercializados pelos açougues de luxo são 

adicionalmente distintos daqueles vendidos em açougues tradicionais ou em 

supermercados por causa de sua proveniência anunciada e métodos de 

produção, que seguem a filosofia da transparência e/ou rastreabilidade (Ocejo, 

2014). Os açougues de luxo preferem comercializar carnes provenientes da 

pecuária local, pequenos e independentes que praticam certas práticas éticas e 

moldam seus sistemas de produção ao interesse dos consumidores (Goffman, 

1959; Pachirat, 2011). Enquanto isso, essas lojas reembalam produtos com 
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origens culturais como itens autênticos e exclusivos agregando valor cultural e 

monetário ao produto comercializado.  

 Assim os açougues de luxo trabalham com uma filosofia de integração 

entre pecuaristas e frigoríficos (tabela 5). Esse processo de coordenação vertical 

destina-se a organizar o fluxo de produtos dos produtores para os consumidores 

e o fluxo inverso de informações dos consumidores para os produtores (Hanson, 

2015). Quando uma empresa é verticalmente integrada, ela decide o que, como, 

e a quantidade que tem que produzir e processar para atender ao consumidor e 

estabelecer preços que mantêm um lucro (Oliveira et al., 2017).  A verticalização 

da cadeia produtiva da carne bovina é um fator importante destacado pelos 

açougues de luxo, e tem sido recorrente em projetos de marcas de carne de 

qualidade diferenciada e certificações (Leonelli; Oliveira, 2016). Essa integração 

aproxima os produtores dos consumidores, ampliando sua diferenciação em 

qualidade e/ou serviço ou controlando melhor os canais de distribuição e as 

informações quanto as principais demandas dos consumidores finais (Arciprete, 

2017).  

Além disso, outro fator que explica a aproximação do pecuarista ao varejo 

especializado é a possibilidade de agregar valor aos cortes do dianteiro, 

popularmente conhecidos como cortes de segunda, que normalmente tem 

menor valor de mercado. Estes produtos, quando vendidos em açougues de 

luxo, geralmente levam nomes de cortes específicos, conhecidos em países 

como Argentina, Uruguai e Estados Unidos (Leonelli; Oliveira, 2016). Deste 

modo, os açougues de luxo bonificam os pecuaristas e/ou a indústria frigorifica, 

estes valores de bonificação alcançam entre 15% e 25% acima do preço 

praticado no mercado commodity, de acordo com os entrevistados isso é 

possível pela padronização, diferenciação e qualidade da carne bovina 

produzida. 

Desta forma, os açougues de luxo de carnes bovina desenvolvem e lançam 

novos produtos constantemente. Segundo Salomon (2016) o desenvolvimento 

de novos produtos é uma necessidade quando o cliente precisa e deseja 

mudanças, por exemplo, por um desejo de mais conveniência, demandas por 

mais variedade, maior interesse em produtos cárneos de origem tradicional e 
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local, preocupações com saúde pessoal ou com bem-estar animal. O 

desenvolvimento de novos produtos é, além disso, um importante parâmetro 

competitivo para produtores competindo em mercados maduros e 

desenvolvidos, onde novos produtos diferenciados adaptados às necessidades 

de segmentos específicos de clientes desempenham várias funções: dar alguma 

proteção contra a concorrência de preços, substituir produtos que enfrentam 

queda de vendas no final, seus ciclos de vida, e podem contribuir para a criação 

de satisfação e fidelidade do cliente (Salomon, 2016).  

 O desenvolvimento de novos produtos no setor de carnes tem duas 

dimensões: processamento e diferenciação (Grunert, 2011). A carne bovina 

pode ser vendida como carne fresca, como carne que sofreu diferentes níveis de 

processamento, ou seja, há espaço para diferenciação, que é dar ao produto um 

caráter e uma identidade diferentes que o diferenciam dos substitutos do 

mercado (Grunert, 2011). Desse modo, o processo de diferenciação da carne 

bovina pode ocorrer em várias etapas da cadeia produtiva. No estágio de 

produção animal, a diferenciação é possível pelo uso de diferentes raças, rações 

e sistemas de criação. O estágio de abate se abre para parâmetros como manejo 

animal, corte de maturação e resfriamento (Carvalho; Zen, 2017). Os produtos 

de carne fresca também podem ser diferenciados em termos de origem, formato 

de apresentação e embalagem, e os vários parâmetros nas fases de produção 

animal e abate podem ser transformados em esquemas de certificação de 

qualidade que podem tornar a diferenciação visível ao cliente (Northen, 2000). 

Assim, os açougues de luxo tem em mãos várias alternativas para diferenciar a 

carne bovina no mercado, atraindo novos cliente e os fidelizando a empresa. 

 

Conclusões 

Os açougues de luxo trabalham de forma verticalizada proporcionando 

agilidade na comunicação com a cadeia produtiva da carne bovina. Além disso, 

os açougues de luxo apresentam oferta constante de carne bovina padronizada, 

com diferenciação de mercado e exclusividade em produtos comercializados. 

Assim moldando os sistemas produtivos e melhorando a estrutura organizacional 

da cadeia produtiva da carne bovina. Neste contexto, os açougues de luxo 
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constituem uma importante conexão com o consumidor final, informando sobre 

os atributos de qualidade da carne bovina premium, mas sobretudo 

possibilitando novas experiências e hábitos de consumo.  
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(4) Elaborado de acordo com as normas Food Policy. 
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MERCADO DE NICHO: ESTUDO MULTICASO SOBRE AÇOUGUES DE 

LUXO 

 

Eduardo Lisbinski, Bruna Boito, Tamara Esteves de Oliveira, Júlio Otávio 

Jardim Barcellos 

 

Resumo: 

Este trabalho tem como objetivo pontuar as condições do ambiente 
organizacional adotado pelas casas de carnes premium bem como analisar as 
estratégias marketing. Para alcançar o objetivo foi realizado uma sequência de 
entrevistas do tipo qualitativa utilizando método de estudo de casos com as 
casas de carne premium no município de Porto Alegre - RS. Foram entrevistados 
os agentes responsáveis pelos estabelecimentos com auxílio de entrevista 
semiestruturada, totalizando cinco empresas e atingindo 100% dos 
estabelecimentos classificados como premium. Os dados foram submetidos a 
uma análise de conteúdo e correlação de Pearson com o auxílio do software 
NVIVO11®. Pode-se observar que as casas de carne premium trabalham de 
forma vertical com os demais elos da cadeia produtiva, melhorando a qualidade 
do produto e assimetria de informação. Estes estabelecimentos procuram 
atender nichos de mercado da carne bovina, com objetivo de fidelizar 
consumidores exigentes e homogêneos disponibilizando produtos padronizado 
e diferenciados. Conclui-se que as casas de carne premium constituem uma 
importante conexão entre o consumidor final e os demais elos da cadeia 
produtiva da carne, sinalizando os atributos de qualidade das carnes 
diferenciadas, e possibilitando novas experiências e hábitos de consumo. 
 

Palavras chave: 

Cadeia produtiva da carne, verticalização, organizacional, marketing, 
diferenciação, inovação 
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NICHO MARKET: MULTIFUNCTIONAL STUDY ON LUXURY BUTCHERS 

 

Abstract: 

The present work has an objective pointed the conditions of the organizational 

space adopted by the butcher’s meat houses as well as to analyze the marketing 

strategies. To reach the objective was realized a sequence of qualitative 

interview, with of case study in the butcher’s meat in the city of Porto Alegre – 

RS. The interviewed agents re responsible for the establishments, were applied 

a semi-structured interview, totalizing five companies and reaching 100% of the 

establishments classified as premium. The data were submitted to a Pearson 

correlation and content analysis with the software NVIVO11®. Can be observed 

that the premium butchers work in the vertical way with the productive supply 

chain, to improve the product quality and decrease the asymmetry of information. 

This establishment look for market niches for cattle meat, with the aim to loyalty 

of demanding and homogenous consumers by providing standardized and 

differentiated products. It is concluded that premium meat butchers constitute an 

important connection between the final consumer and the other links in the meat 

production chain, signaling the quality attributes of differentiated meat, and 

making possible new experiences and consumption habits. 

 

Keywords: 

Productive supply chain of meat, verticalization, organizational, marketing, 

differentiation, innovation. 
 

  



57 
 

 

Introdução  

A desorganização da cadeia produtiva da carne bovina no Brasil, acarreta 

que a maior parte da carne produzida é direcionada para o mercado de 

commodity, ou seja, uma matéria-prima minimamente padronizada, que segue a 

precificação do produto, apresentam baixo valor agregado e ausência de 

diferenciação de origem e qualidade (Carvalho; Zen, 2017). Essa 

desorganização ocorre principalmente por falta de integração entre os elos 

produtivos, e a desconfiança entre pecuaristas e a indústria frigorifica. Contudo, 

em função dos cenários econômico, político, produtivo e social, que mudam 

frequentemente, as empresas ligadas a cadeia produtiva da carne bovina 

passam a adotar de várias condutas competitivas e intensificam seus sistemas 

produtivos, com objetivo de diferenciar a carne comercializada, com 

padronização e qualidade percebida, agregando valor aos produtos 

disponibilizados ao consumidor final (Cottle; Kahn, 2014). Segundo estudos de 

Oliveira et al., (2015), os agentes da cadeia produtiva estão investindo em 

técnicas inovadoras que levem a diferenciação do produto ao consumidor final, 

permitindo um direcionamento mais eficaz para as necessidades e desejos de 

diferentes mercados consumidores, também conhecidos como nichos de 

mercado.  

O termo “nicho de mercado” é amplamente usado na área de marketing 

para se referir a um grupo de potenciais clientes que compartilham 

características similares que os tornam receptivos a um produto ou serviço 

específico (Kotler, 2010). A essência deste pensamento é que o marketing de 

nicho permite que os clientes sejam mais bem atendidos e, como resultado, 

trabalhar com estes nichos de mercado possibilita maiores lucros, em função do 

valor agregado ao produto comercializado. Dentro da cadeia produtiva da carne 

bovina os esforços são no sentido de aproximar-se do consumidor final e 

conscientizá-lo sobre aspectos de qualidade presentes em projetos de carne 

premium. Não se trata apenas de divulgar um padrão racial, mas sim construir 

marcas de carne bovina em que atributos de maciez, suculência e sabor tenham 

constância e padrão, além de proporcionar ao consumidor aspectos 

socioculturais intangíveis (Font-I-Furnols; Guerreiro, 2014). 
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Segundo Forero el al., (2014), a estratégia de atender nichos de mercado 

nos EUA, surgiu em pequenos estabelecimentos especializados e açougues de 

luxo, direcionando a carne bovina premium para um público que deseja produtos 

de luxo e alta qualidade percebida. Deste modo, nos grandes centros urbanos 

em todo o mundo são comuns os açougues de luxo, e tem como objetivo 

principal disponibilizar carne bovina e produtos agregados a um consumidor 

homogêneo que procura além da praticidade e comodidade, contar com cortes 

fracionados e customizados que atendem seus desejos (Leonelli; Oliveira, 2016). 

Segundo Forero et al., (2014) os consumidores da carne bovina premium se 

referem à gastronomia como um hobby, fazendo com que a compra de carne em 

açougues de luxo adquira novas simbologias, inclusive, de status social. Além 

disso, por conta dos serviços diferenciados oferecidos, nos açougues de luxo o 

tempo médio de permanência dos clientes tende a ser o dobro do varejo 

tradicional (Leonelli; Oliveira, 2016). 

Nesta estratégia, além dos atributos que podem ser detectados pela 

avaliação sensorial ou medidos objetivamente, há uma consciência crescente da 

importância das qualidades simbólicas associadas à origem do produto, que 

valoriza a cultura e a identidade do alimento (Muchnik, 2006). Assim o objetivo 

deste trabalho é pontuar as condições do ambiente organizacional adotado pelos 

açougues de luxo e analisar quais as estratégias utilizadas para operacionalizar 

o nicho de mercado da carne bovina premium. 

 

Material e Métodos 

Este trabalho foi realizado utilizando o método de estudo de caso descrito 

por Yin (2005). Para alcançar o máximo de estabelecimentos que se encaixam 

no escopo da pesquisa, foi realizado um levantamento junto a base de dados de 

alvará de funcionamento da prefeitura municipal de Porto Alegre, totalizando 736 

estabelecimentos que são autorizados a comercializar carne bovina no município 

(SMIC, 2019). A escolha dos estabelecimentos estudados foi definido de forma 

intencional e atendendo a critérios, como: acesso e disposição para cooperar 

com a pesquisa; localização; indicações feitas por especialistas da área e se 

caracterizar como estabelecimentos que comercializam carnes premium com 
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diferencial de mercado. Desta forma, foram selecionado para a análise descritiva 

8 estabelecimentos. 

Para isso, através de análise exploratória (Malhotra et al., 2005), experts 

no mercado da carne bovina foram até os estabelecimentos e realizaram uma 

análise descritiva dos estabelecimentos, com auxílio de um questionário 

baseado no método de Survey, com questões fechadas, qualitativas 

semiestruturadas com respostas de única escolha em escala de Likert, que 

consiste em uma escala numérica de categoria ímpar, e algumas questões de 

escalas de distância social e escala de Guttman (tabela 1), seguindo os preceitos 

de Lakatos; Marconi (2001). Deste modo, cinco estabelecimentos foram 

identificados na cidade de Porto Alegre – RS – Brasil, que se encaixaram no 

escopo da pesquisa (tabela 2), assim envolvendo a totalidade de 

estabelecimentos classificados como açougue de luxo e que comercializam 

carnes premium no município. 

Os experts foram selecionados através da referências de artigos científicos 

publicados relacionados ao escopo da pesquisa, conhecimento sobre o assunto, 

indicação de pesquisadores da área de estudo. Estes passaram por um 

treinamento sobre o tipo de análise realizada, bem como um grupo focal para 

discutir sobre o assunto açougues de luxo e sanar as dúvidas. 

Foram realizadas entrevistas nos escritórios dos estabelecimentos com os 

donos e/ou sócios gerentes das empresas estudadas. A pesquisa foi realizada 

com uma abordagem qualitativa, qual utiliza procedimentos de pesquisa 

exploratória através do uso de entrevistas. Foi desenvolvido um roteiro de 

entrevista semiestruturado, com questões abertas e fechadas para a realização 

das entrevistas (tabela 1). O uso do roteiro de entrevista semiestruturado 

permitiu fazer perguntas adicionais para elucidar questões que não ficaram 

claras ou ajudar a recompor o contexto da entrevista, principalmente em 

momentos em que os entrevistados perdiam o foco ou tinham dificuldades em 

expressar suas ideias. As questões realizadas durante as entrevistas foram 

sobre: estruturação organizacional dos estabelecimentos; cadeia produtiva e 

relacionamento com fornecedores; tipos de produtos comercializados; 
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estratégias de marketing adotadas pela empresa; relacionamento com clientes 

e consumidores. 

 

Tabela 1. Roteiro das entrevistas 

Perguntas sobre 

Estrutura 
organizacional 

Ano abertura; classificação; objetivo; alvo; concorrentes; 
localização; funcionários; estrutura mercadológica; 
segmentação mercado; projeção; diferencial; layout e aspectos 
físicos; organização do ambiente. 

Cadeia produtiva e 
Fornecedores 

Quais; tipos; relacionamento; rotatividade; exclusividade; 
marcas; certificações; integração. 

Carne bovina e 
produtos 
agregados 

Tipos; como chega; carro chefe; mais vendido; inovação; tipo 
exposição; n° cortes; certificações; cursos; serviços. 

Marketing Canais de vendas; entregas; divulgação; quem faz; 
propagandas; mídias sociais. 

Clientes e 
consumidores 

Acesso; fidelização; feedback; SAC; serviços; estacionamento.  

 

As entrevistas foram realizadas in loco com os donos e/ou sócios gerentes 

das empresas. De acordo com o estipulado pelo decreto de lei n° 2.848, de 

7/12/1940 de proteção de dados, as informações coletadas foram estritamente 

confidenciais e tratadas de forma anônima, sendo assim, para preservar o sigilo 

da origem das respostas, os estabelecimentos foram identificados 

aleatoriamente (tabela 2). As empresas foram classificadas conforme a analise 

exploratória realizada por experts da cadeia produtiva da carne bovina, sendo: 

Tradicional premium (TP), para casas de carne com mais de 30 anos no 

mercado, que comercializa carne bovina in natura em balcão e com presença de 

açougueiros, realiza a venda de produtos do dia-a-dia como um minimercado; 

Boutique de carnes premium (BP), para casas de carne com denominação de 

Boutique, apresenta uma ambiente físico pequeno e comercializa apenas carne 

bovina fracionada em cortes prontos, com número reduzido de variedade de 

produtos; e Casas de carne premium (CP), para empresas com menor tempo de 

mercado e uso desta denominação, que comercializa a carne bovina apenas em 

cortes fracionados embalados a vácuo, apresenta um número elevado de tipos 
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de cortes cárneos, e realiza a venda de agregados para o preparo das carnes 

(tabela 2). 

 

Tabela 2. Estabelecimentos que foram realizadas as entrevistas. 

Tipo de açougue de luxo Nome Tempo (horas) 

Tradicional premium PremiumA 00:52 
Tradicional premium PremiumB 00:40 
Boutique de carnes 
premium 

PremiumC 00:38 

Casa de carnes premium PremiumD 00:41 
Casa de carnes premium PremiumE 1:13 

 

Os dados foram submetidos a análise de conteúdo conforme metodologia 

descrita por Bardin (2011), a qual consistem em um estudo de transcrições 

textuais de dados visando comparar, observar diferenças e categorizar fatores 

presentes no texto por meio do processamento da informação. Para isto foi 

realizado uma lista de temas a qual é denominado de template, divididas em 

categorias que foram codificados e classificados os dados textuais obtidos nas 

entrevistas. A divisão do template foi elaborado de acordo com as categorias do 

roteiro das entrevistas (tabela 1). 

As transcrições das entrevistas foram incluídas individualmente no 

software NVIVO 11® como fontes documentais. O software possibilita a 

codificação de textos e gerenciamento das informações para apoio a análise dos 

dados. A análise das 5 entrevistas possibilitou a codificação de 403 frases 

passiveis de classificação nas categorias apresentadas na tabela 1. Realizou-se 

uma análise de cluster e correlação de Pearson com auxílio do software NVIVO 

11®, com o objetivo de agrupar as empresas pela similaridade das respostas das 

entrevistas. 

 

Resultados 

Os açougues de luxo do tipo TP, começaram a comercializar carne bovina 

commodity até os anos 2000, a partir de uma nova estruturação de mercado, 

com desejo de fidelização dos consumidores, estas empresas evoluíram, e 

trocaram a comercialização da carne commodity para carnes premium 

adaptando-se a novos mercados. Essa evolução deve-se a adaptação das 
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empresas aos desejos dos consumidores, que procuram por produtos 

diferenciados. Segundo os entrevistados dos açougues de luxo PremiumA e 

PremiumB, os estabelecimentos foram abertos por necessidades de trabalho, 

desta forma, seguindo preceitos tradicionais de comercialização, os dois 

estabelecimentos provêm de sucessão familiar com tradição no ramo de carnes, 

o entrevistado da PremiumB exemplifica durante a entrevista que “...a família já 

trabalhava no ramo de carnes, e o negócio foi aberto por acaso de necessidade 

de trabalho... porém sempre diferenciado a carne bovina comercializada, focado 

na qualidade do produto e não no preço...desse modo o mercado foi modificando 

ao longo do tempo e se adaptando aos desejos dos consumidores”.  

Os demais açougues de luxo estudados (PremiumC, PremiumD e 

PremiumE) iniciaram suas atividades recentemente, com no máximo três anos 

de mercado, e com objetivos e mercado alvo claros. Estes estabelecimentos 

realizaram pesquisa de mercado com auxílio de empresas especificas no 

segmento de inovação e marketing, segundo PremiumD “...é importante realizar 

projeto de mercado para se situar como está o ramo no município, e encontrar o 

melhor ponto e tipo de estabelecimento para abrir o negócio...”.  

O número de codificações citadas durante as entrevistas, sobre cada um 

dos fatores estudados, são apresentadas na tabela 3. A estrutura organizacional 

dos açougues de luxo são influenciados por uma série de fatores que foram 

subdivididos diferentes tópicos, caracterização do estabelecimento, que se 

refere ao tipo de segmentação de mercado da carne bovina que a empresa está 

inserida e início dos trabalhos e abertura, refere-se ao ano e as questões 

socioeconômicas da inauguração da empresa; localização geográfica, refere-se 

ao endereço, e classificação socioeconômica do bairro; objetivo e alvo da 

empresa, aspectos ligados ao público alvo da empresa, e suas metas de 

crescimento; dificuldades financeiras encontradas pela empresa ao longo do 

tempo; e perspectivas do futuro do negócio. A subdivisão foi realizada para 

melhor compreender os aspectos ligados a estrutura organizacional dos 

açougues de luxo, resultando no total de 121 codificações, assim sendo o ponto 

mais abordados pelos entrevistados. 
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Tabela 3. Categoria da análise e número de codificações das entrevistas.  

Categorias estudadas Frequência absoluta 

Estrutura 
organizacional 

• Caracterização/ Abertura 74 

• Localização 11 

• Objetivo/ Alvo 13 

• Dificuldades 10 

• Futuro 13 

Cadeia produtiva e fornecedores 75 

Carne bovina e produtos agregados 78 
Marketing 63 

Clientes e consumidores 66 
Total 403 

 

Os açougues de luxo trabalham em um sistema de exclusividade com 

marca própria, onde o relacionamento com os fornecedores é do tipo vertical. A 

verticalização da cadeia produtiva da carne bovina foi muito destacada durante 

as entrevistas, pode-se observar a importância de trabalhar com proximidade 

aos demais elos da cadeia, segundo o entrevistado da PremiumE “... quando se 

trabalha com proximidade ao fornecedor de maneira vertical...  a carne bovina 

disponibilizada é nobre, de alta qualidade e padronizada... deste modo se tem 

uma rastreabilidade do produto até o consumidor final...”. A carne bovina deste 

estabelecimentos provêm de pequenos frigoríficos, com maior controle de 

produção e abate, e detêm em torno de 80% dos produtos comercializados. 

Segundo PremiumA “...frigoríficos de pequeno porte disponibilizam carne de 

melhor qualidade... estes tem um maior controle de produção de toda a cadeia 

da carne...”, acrescentando PremiumD aborda que “... frigoríficos com 

capacidade de abate menor possuem melhor flexibilidade de negociação, 

disponibilizam cortes padronizados e adequado ao que precisamos...”. Os 

entrevistados citam que é importante ter uma parceria forte com os frigoríficos, 

garantindo um produto de qualidade e padronização. Todos os entrevistados 

destacam a exclusividade de produção e detém a sua marca com um 

determinado frigorifico, obtendo a maior parte da carne bovina comercializada 

pelo estabelecimento. Porém, os entrevistados comentam que é importante 

trabalhar com mais de um fornecedor de carne bovina, mesmo que seja em 

menores quantidades, e assim evitar problemas pontuais, como atraso nas 
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entregas pelos fornecedores evitando a falta de produto no estabelecimento, e 

além disso oferecer mais opções aos clientes.  

O fator relacionado a carne bovina e produtos agregados foi o segundo 

mais citado durante as entrevistas, presente em 78 codificações (tabela 3). 

Quando solicitados a discutir sobre a carne bovina e os produtos comercializados 

nos estabelecimentos, os entrevistados apresentaram maior ênfase na carne 

bovina, segundo o entrevistado do açougue de luxo PremiumB discute que 

“...para se ter uma boa empresa deve-se inovar e comercializar produtos 

diferenciados com foco na qualidade da carne bovina...”, além disso PremiumE 

diz “...a empresa deve ter produtos da marca própria e que ofereçam 

confiabilidade ao cliente...este vai se fidelizar a nossa loja pela qualidade e 

padronização da carne bovina...”. Ficou bem claro a importância da 

padronização e qualidade da carne bovina comercializada pelos açougues de 

luxo, segundo os entrevistados o cliente procura carne com qualidade 

diferenciada que atendem seus desejos de consumo, e ao repetir a compra 

procuram a mesma padronização da compra anterior, deste modo o cliente se 

fideliza a empresa. Além disso, os entrevistados discutiram que o sucesso e 

reconhecimento da empresa está diretamente ligado a comercialização de 

marcas próprias. Três das empresas entrevistadas (PremiumB, PremiumC e 

PremiumE) possuem marca própria sendo comercializada, uma está em 

processo de registro da marca (PremiumD) e outra (PremiumA) trabalha apenas 

com marcas dos fornecedores. 

A utilização de marcas próprias ligada ao nome da empresa é amplamente 

utilizada como estratégia de marketing. Segundo os entrevistados a utilização de 

marca própria aumenta a visibilidade dos consumidores sobre o 

estabelecimento, e permite agregar valor à empresa. Outras estratégias de 

marketing são utilizadas pelas empresas, principalmente o uso de mídias sociais 

como forma de divulgação, discutido por PremiumE “... hoje o que mais traz 

retorno para a empresa são as mídias sociais... a utilização de outros veículos 

de comunicação como radio, tv ou outdoor não funcionam bem...”. De acordo 

com os entrevistados trabalhar com divulgação em veículos de massa, como 

rádio e tv não atraem novos clientes, além disso outro ponto atribuído a não 
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utilização desse meios de divulgação é devido à estratégia dos açougues de luxo 

atender nichos de mercado e consumidores que desejam além de qualidade da 

carne bovina características intangíveis, como fatores socioculturais. 

Outro diferencial de mercado atribuído aos açougues de luxo, são os 

canais de distribuição utilizados. De acordo com os entrevistados as empresas 

mantem uma proximidade aos clientes permitindo que as vendas possam ser 

realizadas através de mídias sociais, WhatsApp, telefone e tele entrega, 

facilitando a comunicação e respostas. Deste modo os açougues de luxo 

possibilitam a conveniência aos consumidores, não se limitando apenas na loja 

física, respondendo rápido a questões solicitadas de imediato através de vários 

canais de comercialização e distribuição da carne bovina. 

A proximidade com o cliente permite um melhor relacionamento entre 

empresa e consumidor. Os métodos de fidelização utilizados pelos açougues de 

luxo são os mesmos, de acordo com os entrevistados, a qualidade do produto é 

o principal método de fidelização. Segundo o entrevistado da PremiumD “...a 

fidelização é qualidade e preço constante, isso fideliza o cliente a loja...”, mesmo 

foi dito por PremiumC “... a qualidade fideliza o cliente...”. Porém, atributos como 

a localização da loja, o atendimento dos funcionários a oferta de cursos e 

serviços para o preparo da carne bovina, bem como marcas certificadas, 

agregam para a fidelização dos clientes. O açougue de luxo PremiumE, por 

exemplo, iniciou um projeto de cadastramento de clientes, inovando em métodos 

de fidelização, esse cadastramento tem como objetivo de realizar um banco de 

dados e disponibilizar um cartão de fidelidade, o qual proporcionará 

exclusividade de atendimento, descontos no momento da compra dos produtos 

e serviços.  

Três açougues de luxo estudados realizam serviços aos clientes. Estes 

serviços são disponibilizados em forma de cursos e/ou realização de churrascos 

privados em forma de pacote fechado (carne, produtos agregados e serviço de 

preparo). No açougue de luxo PremiumE é disponibilizado aos clientes diferentes 

formatos de cursos no próprio estabelecimento, o qual conta com uma área 

reservada a este serviço, de acordo com o entrevistado “...todo mês é realizado 

um curso na loja está sendo um diferencial de mercado, trazemos o cliente não 
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apenas para comprar, mas para ele adquirir experiencias...”. Já a PremiumD e 

PremiumC, a disponibilização de cursos ocorre com parecerias entre outras 

empresas e/ou lugares. O principal objetivo da realização de serviços pelos 

açougues de luxo é disponibilizar ao cliente informações corretas desde a 

compra até a preparação e degustação da carne bovina comercializada pelas 

empresas. 

De acordo com os entrevistados, as empresas não apresentaram 

dificuldades financeiras, estruturais e com o fornecimento de produtos, ao longo 

dos anos, isso ocorre pelo tipo de conceito adotado pelos estabelecimentos, 

segundo PremiumB “...o hábito de consumo do cliente mudou com a crise 

econômica do país... porém, o faturamento da empresa se manteve estável...” já 

a PremiumD diz que “...o cliente da empresa tem alto poder aquisitivo, não 

influenciando nos hábitos de consumo em tempos de dificuldade...”. todos os 

estabelecimentos estudados projetam um bom crescimento nos próximos anos, 

e acreditam que o mercado da carne bovina será mais competitivo. Desta forma 

os açougues de luxo PremiumB e PremiumC pretendem abrir outros 

estabelecimentos no município de Porto Alegre, já PremiumD e PremiumE 

projetam nos próximos anos a implementação de franquias aumentando a rede 

pelo país.  

Na figura 1 esta apresentada uma análise de cluster de acordo com a 

similaridade das palavras dos textos das entrevistas com os açougues de luxo. 

Pode-se observar uma correlação similar entre as respostas das entrevistas 

(figura 1), onde permitiu o agrupamento por cluster CP, PremiumE e PremiumD 

com 0,90% de similaridade. Junto neste agrupamento encontra-se a PremiumC, 

qual foi classificada como BP (Tabela 2) e apresenta uma correlação próxima as 

CP PremiumE e PremiumD (figura 1). Estas empresas foram classificadas como 

CP, quais trabalham apenas com a comercialização de produtos e não realizam 

manuseio das carnes, outra razão para esse agrupamento é de que estas 

empresas disponibilizam serviços aos clientes, diferente das demais.  

 O outro agrupamento apresentado na figura 1 ocorreu com uma alta 

correlação entre as empresas PremiumA e PremiumB. Estas empresas foram 

classificadas como tradicionais (tabela 2), estão a mais de 30 anos no mercado 
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de carnes em Porto Alegre e apresentam uma evolução para mercado de nicho, 

também apresentam semelhança na estrutura organizacional e o tipo de produto 

comercializado (in natura em balcão= açougue) diferente das demais empresas. 

 

 

Figura 1. Análise de cluster por similaridade de palavras e *valores correlação 

de Pearson das entrevistas com açougues de luxo P< 0,005.  

 

Discussão  

A expansão de estabelecimentos especializados em carnes premium com 

produtos diferenciados no mercado já foi constatado por Brandão et al., (2012), 

segundo o autor o surgimento de nichos de mercado da carne bovina ocorre pela 

segmentação dos consumidores. Estes consumidores procuram produtos 

padronizados, com diferenciais de mercado e qualidade superior ao produto 

tradicional commodity, possibilitando que as empresas migrem de mercados 

comuns e/ou açougues de bairro para mercados especializados, como 

observado pelos açougues de luxo PremiumA e PremiumB. De acordo com 

Leonelli; Oliveira (2016) entre os anos de 2013 e 2015 somente em bairros 

nobres da cidade de São Paulo, foram abertas e/ou reestruturadas 08 açougues 

de luxo especializados em carnes premium, com diferenciação de produtos e 
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cortes bovinos de alta qualidade, enfatizando principalmente o padrão racial 

europeu de animais britânicos e o japonês, neste caso a raça Wagyu.  

O ponto de compra é frequentemente utilizado como indicador da 

percepção de qualidade, segurança e avaliação dos produtos cárneos (Paustian 

et al., 2016). Deste modo o ponto ou local de compra é um fator situacional, que 

pode influenciar as preferências do consumidor e as decisões de compra de 

produtos cárneos. De acordo com os entrevistados desta pesquisa a localização 

geográfica, os aspectos de layout e organização da loja são fatores importantes 

na percepção dos consumidores sobre a diferenciação dos produtos. Segundo 

Paustian et al., (2016) os consumidores escolhem o local de compra para obter 

a melhor qualidade da carne e proporcionar mais confiança na qualidade e na 

segurança alimentar. Nesse sentido, é importante observar as mudanças nos 

hábitos de consumo dos clientes e adaptar as empresas de acordo com as 

preferências de seus consumidores, como argumentando por PremiumB, 

PremiumD e PremiumE.  

Os açougues de luxo se diferenciam dos demais pontos de venda 

tradicionais, segundo Leonelli; Oliveira (2016), estes estabelecimentos oferecem 

uma gama de produtos e serviços agregados ao preparo da carne, que 

compreendem desde a customização de produtos, serviços e vivências 

gastronômicas com a carne bovina, inserindo no contexto de consumo 

simbologias culturais e sociais percebidas pelos clientes. Os açougues de luxo 

PremiumD e PremiumE apontam em suas entrevistas a importância de 

comercializar nos estabelecimentos produtos agregados ao preparo da carne, 

segundo Grunert et al., (2011) é importante que os consumidores recebam 

informações sobre os modos de preparo e indicação de consumo da carne 

bovina, assim agregando simbologias culturais e sociais no consumo das carnes 

premium.  

De certo modo, a diferenciação de produtos e/ou serviços oferecidos 

pelos açougues de luxo são nichos de mercado. Leonelli; Oliveira (2016) 

discutem que no montante de nichos de mercado no Brasil há sinais de 

verticalização com o segmento pecuário, sendo o frigorifico na maioria das vezes 

um prestador de serviço.  Na figura 3 pode-se observar os principais pontos em 
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relação aos aspectos organizacionais dos açougues de luxo. As empresas 

estudadas neste trabalho apresentam uma estrutura organizacional integrada e 

verticalizada com os demais elos da cadeia produtiva. Através de uma integração 

verticalizada com produtores e/ou associações certificadoras de raças, 

facilitando assim os transmite entre os elos da cadeia produtiva. Um ponto 

interessante observado nesse tipo de organização é que os frigoríficos apenas 

são prestadores de serviços com contratos específicos regidos pelas empresas 

envolvidas. Segundo Morales et al., (2013) os açougues de luxo apresentam 

arranjos estritamente coordenados e constituídos por agentes da cadeia 

produtiva de menor porte, assim adotam relacionamentos mais próximos e 

abertos com seus parceiros diminuindo os custos das transações e assegurando 

padronização e qualidade do produto. 

 

 

Figura 2. Síntese dos resultados das entrevistas com açougues de luxo. 

 

De acordo com Font-I-Furnols; Guerreiro (2014), ocorre uma tendência de 

diferenciação e segmentação de mercados em forma de nichos na cadeia 

produtiva da carne bovina. Os autores salientam que ao conhecer as percepções 

e desejos dos consumidores demandaria a reestruturação da coordenação, com 

o intuito de oferecer ao consumidor carne bovina padronizados, com atributos de 
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qualidade diferenciada, oferta constante, confiabilidade e segurança alimentar. 

Oliveira et al., (2015) constataram particularidades no contexto da diferenciação 

da carne bovina Brasil, segundo os autores a coordenação dos arranjos 

produtivos da carne bovina diferenciada ocorrem por meio de alianças 

mercadológicas entre os elos da cadeia produtiva, com tendência à 

verticalização do elo pecuarista ao varejo, e elevada assimetria de informação.  

 Os açougues de luxo comercializam produtos diferenciados, e carne 

bovina premium com alta qualidade e padronização. Para isso, estas empresas 

trabalham de forma verticalizada (figura 3) com o elo produtivo da cadeia, onde 

moldam os sistemas produtivos a fim de padronizar o tipo de animal 

comercializado conforme a demanda dos consumidores. Dentro das indústrias 

de processamento (frigoríficos), os açougues de luxo mantem pessoas de 

confiança para certificar de alguma forma o produto que será comercializado 

(seja por meio de certificações de raças e/ou padronização de carcaças) 

utilizando critérios específicos e bonificando a carne bovina que se encaixam nos 

requisitos solicitados (Beriain et al., 2009).  

Outro quesito pontuado pelos açougues de luxo é a inovação em cortes de 

carne bovina, produtos agregados e/ou serviços disponibilizados aos 

consumidores (figura 3). A inovação pode ser conceituada como o 

desenvolvimento de novos produtos ou serviços modelos e estratégias de 

negócio alternativo, formação de novos conhecimentos e/ou um método de 

entrega alternativo (Cumming, 1998; Covin; Miles, 1999; Knox, 2002). 

Damanpour (1991) considera inovação como a prática de uma nova ideia que 

compreende todas as atividades das organizações, desde um novo produto, 

serviço ou um novo processo. Para os entrevistados dos açougues de luxo 

PremiumA e PremiumE a inovação em seus estabelecimentos ocorre por meio 

de cortes de carne bovina exclusivos, disponibilização de serviços e/ou 

comercialização de produtos únicos. Assim entrevistados dos açougues de luxo 

estudados neste trabalho comentam que mantém metas de inovação, seja por 

meio de comercialização de marcas próprias, serviços e/ou produtos exclusivos 

com o objetivo principal de fidelizar clientes. 
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O principal método de fidelização de clientes adotado pelos açougues de 

luxo é a oferta constante e divulgação da qualidade da carne bovina 

comercializado, além de disponibilizar aos consumidores cursos e orientação 

sobre o preparo da carne bovina. Segundo Henchion et al., (2017) grande parte 

da informação que os consumidores recebem em relação à qualidade da carne 

bovina e sobre os cortes é fornecida por meio de anúncios, campanhas 

informativas, rótulos ou marcas. De acordo com Font-I-Furnols; Guerreiro (2014) 

essas informações são usadas pelos consumidores, juntamente com outros 

fatores, para criar suas expectativas de qualidade, que por sua vez influenciam 

a escolha da carne, as decisões de compra e a disposição a pagar. Verbeke; 

Ward (2006), demonstra que as campanhas promocionais podem afetar a 

expectativa de qualidade dos consumidores e que aspectos como qualidade e 

origem da carne se tornam mais importantes para os consumidores após as 

campanhas de informação. Além disso, para aumentar as vendas ou atingir 

mercados específicos, várias estratégias de marketing são desenvolvidas para 

fidelizar o consumidor, como lojas on-line, telemarketing ou vendas diretas, entre 

outras (Forero et al., 2014). 

A utilização de diferentes canais de comercialização, bem como o uso de 

mídias sociais para a divulgação de produtos e/ou serviços é amplamente 

utilizada pelas cadeias produtivas (Ho et al., 2018). De acordo com PremiumC e 

PremiumE as mídias sociais proporcionam uma resposta de compra elevada de 

carne bovina, além de ser o melhor meio de divulgação dos produtos 

comercializados pela empresa. Outro ponto discutido pelos entrevistados é a alta 

velocidade de circulação das informações disponibilizadas através das mídias 

sociais e o alcance mundial desta informação. Segundo Leonelli; Oliveira (2016) 

apontaram a importância da disponibilização dos produtos em diferentes canais 

de comercialização não se limitando apenas na loja física. Além disso Schivinski; 

Dabrowski (2014) apontam que a comunicação através das mídia social 

influencia positivamente a valorização da marca e a atitude de compra da marca 

pelos consumidores. 

Os açougues de luxo procuram entender o comportamento do consumidor 

em relação à carne bovina e aos produtos cárneos. Segundo Font-I-Furnols; 
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Guerreiro (2014) as preferências dos consumidores, o seu comportamento e a 

percepção sobre a carne bovina e produtos cárneos são heterogêneos e 

dependem não somente das propriedades sensoriais e de aparência, mas 

também dos aspectos psicológicos e mercadológicos. Deste modo os açougues 

de luxo estudados neste trabalho procuram manter uma constante pesquisa de 

mercado e solicitam aos seus clientes feedback do estabelecimento, da carne 

bovina, e dos produtos e/ou serviços comercializados. Nestes feedbacks os 

clientes são instigados a pontuar questões sobre a qualidade da carne, 

satisfação do atendimento, do ambiente e layout da loja. 

Desta forma, os estabelecimentos tem uma melhor compreensão da 

complexidade que é o consumidor de carne bovina, assim podendo ajudar a 

melhorar a competitividade da indústria da carne (Grunert et al., 2011), por 

exemplo, por meio de estratégias eficazes para fornecer informações: rótulos e 

informações que possam aumentar a aceitação pelos consumidores de escolhas 

mais convenientes, saudáveis, e ambientalmente amigáveis podem ser 

particularmente eficazes (Font-I-Furnols; Guerreiro, 2014). 

 

Conclusão 

 Os açougues de luxo podem ser classificados em três segmentos, 

tradicionais, casas de carnes e boutiques. O tradicional remete-se a um ambiente 

familiar que se adaptou ao mercado consumidor e evolui-o para o mercado de 

carne bovina premium, mantem a tradição de venda in natura com presença de 

açougueiros. Já as casas de carne premium, são estabelecimentos maiores, 

com a comercialização de mix de produtos, cursos para o preparo da carne 

bovina e serviços, além de ofertar apenas cortes de carne bovina prontos e 

embalados a vácuo.  

 As boutiques de carne premium são lojas especializadas em cortes 

prontos para a comercialização, tem um número reduzido de cortes em 

comparação aos demais estabelecimentos, e foca no mercado de luxo com 

consumidores de alto poder aquisitivo. 
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Capítulo IV 

Considerações Finais 

 Os açougues de luxo são importantes elos de ligação e fluxo de 

informação entre consumidores e a cadeia produtiva da carne bovina. Estes 

apresentam um excelente sistema integrado de verticalização com a cadeia 

produtiva da carne bovina, regendo normas internas de classificação e tipificação 

das carcaças, bem como padronizando os cortes comerciais bovinos 

comercializados pelos estabelecimentos. 

 Deste modo, o elo produtivo da cadeia da carne bovina precisa se 

especializar e intensificar os sistemas produtivos para se adaptar a esses nichos 

de mercado, e este investimento recebe garantias de preço diferenciado pelo 

restante da cadeia, pois os custos de produção inevitavelmente serão maiores. 

Além disso, outro fator que explica a aproximação do pecuarista ao varejo 

especializado é a possibilidade de agregar valor aos cortes do dianteiro, 

popularmente conhecidos como cortes de segunda, que normalmente tem 

menor valor de mercado. Estes produtos, quando vendidos em açougues de 

luxo, geralmente levam nomes de cortes específicos, conhecidos em países 

como Argentina, Uruguai e Estados Unidos, e por meio de degustações e cursos 

oferecidos, os estabelecimentos exercem um importante trabalho de informação 

ao consumidor, sobre a potencialidade dos cortes do dianteiro de animais de 

qualidade superior, além de maximizar o retorno sobre a carcaça a cadeia 

produtiva. 

 Estas empresas procuram entender as mudanças e flutuações nos 

desejos do consumidor, que altera gradativamente seu hábito alimentar. Uma 

estratégia interessante que tem sido observada é a associação de serviços 

associados a venda de carne premium que incluem desde a customização de 

cortes especiais para cada consumidor e cursos sobre os diferentes cortes de 

carne, como fazer um excelente churrasco ou parrilla, além de eventos especiais 

para casais, no dia dos namorados, e especial para mulheres que buscam se 

apropriar das melhore técnicas do churrasco tradicional. Esse tipo de ação 

estratégica contribui e muito para que o consumidor, que pagou caro pelo 

produto, tenha a melhor experiência possível com o produto que adquiriu, o que 
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contribui para que ele volte a comprar esta carne diferenciada e ainda busque 

outros produtos de alta qualidade da empresa na qual confia.  

 Neste contexto os açougues de luxo atendem especificamente nichos de 

mercados da carne bovina, onde os consumidores são exigentes em questões 

de sanidade, padronização, qualidade percebida, segurança e bem-estar animal. 

Além disso trabalha de forma verticalizada com pecuaristas em um sistema com 

maior presença da rastreabilidade na produção animal. 
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Apêndice  

Normas utilizada para a elaboração dos capítulos II e III.
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