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RESUMO

O mercado brasileiro de gas de cozinha doméstico, com demanda na casa de 6,9 milhdes de
toneladas por ano, ¢ o sexto maior do mundo, inferior somente aos mercados Chinés, Norte-
Americano, Indiano, Japonés e Mexicano. Pela grande aplicagdo na coccao de alimentos, nao
¢ incomum o gés liquefeito de petroleo (GLP) ser conhecido como “gas de cozinha”. Seu
consumo residencial representa 80% de todo o gas consumido no Brasil. Hoje, a distribuigao
de GLP ¢ o servigo de utilidade publica com maior alcance, abrangendo regularmente 100%
dos municipios brasileiros e atendendo a 95% da populacdo, o que corresponde a 53 milhdes
de lares. Na cadeia de distribui¢do, a acdo dos revendedores consiste em receber o produto ja
engarrafado das distribuidoras e comercializa-lo aos consumidores. Este trabalho tem o
objetivo de analisar as estratégias competitivas adotadas pelas empresas do comércio varejista
de GLP em Fortaleza. Trata-se de setor com elevada fragmentagdo da produgdo entre seus
competidores e que tem como principal caracteristica a homogeneidade do produto, o que
resulta em maiores restricdes no tocante a diferenciacdo. O arcabouco tedrico abordou temas
como o GLP e a regulacdo que incide sobre o setor, fontes de diferenciagdo e estratégias
competitivas. Quanto a natureza da pesquisa, este estudo utilizou uma abordagem
quantitativa. Os dados de fontes primarias foram obtidos pela Survey aplicada a 87
revendedores e tratados por meio do software Statistical Package for Social Sciences (SPSS).
O ensaio concluiu que existe pouca independéncia dos revendedores em relagdo aos seus
distribuidores € que a marca ¢ tida como principal atributo de diferenciagdo entre os
competidores. Também foi identificado o fato de que operar com precos mais baixos que o
dos concorrentes ¢ a opgdo daqueles empresarios que buscam penetragdo de mercado,
aumento dos volumes de venda ou revendem marcas recém-admitidas no mercado de
Fortaleza.
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ABSTRACT

The Brazilian market of domestic cooking gas, with a demand of nearly 6.9 million tons a
year, is the sixth largest in the world after only to Chinese, North American, Indian, Japanese
and Mexican markets. Due to its large use in food cooking, it is not uncommon to address
liquefied petroleum gas (LPG) as “cooking gas”. It’s residential consumption accounts for
80% of the total gas consumed in Brazil. Today, the distribution of LPG is the public utility
service with the highest span, reaching 100% of Brazilian municipalities and catering to 95%
of the population, which is equivalent to 53 million households. In the distribution chain, the
reseller’s job consists of receiving the product already bottled from distributors to sell it to the
consumers. This study aims to analyze competitive strategies adopted by Liquefied Petroleum
Gas (LPQ) retail business companies in Fortaleza. It is an industry with high production
fragmentation among competitors and its main feature is homogeneity of product, which
results in major restrictions with regards to differentiation. The theoretic framework
approached issues such as LPG and the regulation that affects the industry, differentiation
sources and competitive strategies. This study used a quantitative approach. Primary sources
data was carried out through a survey conducted with 87 resellers using the Statistical
Package for Social Sciences (SPSS) software. The study concluded that there is little reseller
independence with regards to their distributors and that the brand is considered the main
differentiation attribute among competitors. It was also identified that operating with lower
prices than the competition is the option for those businessmen who seek market penetration,
sales volumes growth or the resale of newly accepted brands in the Fortaleza market.
Keywords: LPG, Competitive Strategy, LPG Resale.

INTRODUCAO

Ao longo dos anos, o Governo brasileiro adotou uma politica social de apoio a
populagdo, subsidiando o GLP para uso doméstico. Hoje, a distribuicdo do gas liquefeito de
petroleo € o servico de utilidade publica com maior alcance, abrangendo regularmente 100%
dos municipios brasileiros e atendendo a 95% da populacao, o que corresponde a 53 milhdes
de lares. O fogdo representa o bem duravel mais presente nos domicilios brasileiros (98,40%
dos lares possuem fogao) (BRASIL, 2010; INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E
ESTATISTICA, 2010). O mercado nacional de gés de cozinha doméstico, com demanda na
casa de 6,9 milhdes de toneladas por ano, ¢ o sexto maior do mundo, inferior somente aos
mercados Chinés, Norte-Americano, Indiano, Japonés e Mexicano. Pela grande aplica¢do na
cocc¢do de alimentos, ndo ¢ incomum o GLP ser tido como “gas de cozinha”. Seu consumo
residencial representa 80% de todo o gas consumido no Brasil (SINDIGAS, 2012a; ANP,
2013).

Hoje constam 23 distribuidoras autorizadas pela Agéncia Nacional de Petroleo, Gas
Natural e Biocombustiveis (ANP, 2014) em atividade no Brasil, quatro das quais detém
86,70% do mercado. Na estrutura intermediaria da distribuicdo, atualmente existem 40.170
revendedores varejistas que dao prosseguimento as operagdes comerciais até o consumidor
final (SINDIGAS, 2012b).

A atividade do comércio varejista de GLP ¢ regulamentada pela Portaria ANP n.° 297,
de 18 de novembro de 2003, na qual se estabelece que "A atividade de revenda de GLP,
considerada de utilidade publica, compreende a aquisi¢do, o armazenamento, o transporte e a
comercializacdo em recipientes transportaveis de capacidade de até¢ 90 (noventa) quilogramas
do referido produto" (ANP, 2010). O papel do revendedor na comercializagdo de GLP
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restringe-se basicamente a receber o produto ja engarrafado/envasilhado da distribuidora e
efetuar a venda ao consumidor final. O setor em estudo, de acordo com Tomazio (2006, p.
12), “[...] € caracterizado pela existéncia de um grande nimero de pequenos estabelecimentos
que possuem pequena escala de venda”.

Do ponto de vista econdmico, o0 GLP ¢ um bem considerado commodity, visto tratar-se
de elemento com baixo grau de transformacao industrial, que apresenta qualidade uniforme, ¢é
fabricado por distintos produtores e pode ser estocado por bastante tempo sem consequente
perda de caracteristicas. Nesse contexto, o gas liquefeito de petrdleo possui determinadas
restricdes no tocante a diferenciagdo estratégica que instigam e justificam a realizacdo de um
estudo que se preocupe em analisar as estratégias competitivas adotadas pelos revendedores
do comércio varejista de GLP.

Com base nessa perspectiva, o objetivo geral deste estudo ¢ analisar as estratégias
competitivas adotadas pelos revendedores do comércio varejista de GLP em Fortaleza, e se
desdobra nos seguintes objetivos especificos: verificar a influéncia da marca como atributo de
diferenciagdo entre os revendedores; e identificar as estratégias de precificagdo dos
revendedores de GLP de acordo com o perfil das revendas. Admite-se como hipdteses que a
marca ¢ o principal elemento de diferenciacdo entre os revendedores e que os revendedores do
comércio varejista de GLP buscam atuar com precos abaixo dos praticados pelos
concorrentes.

Optou-se pelo desenvolvimento de uma pesquisa descritiva, numa abordagem que faz
uso de métodos quantitativos. Os dados de fontes primarias foram obtidos por meio da
aplicacdo de uma survey junto aos revendedores do comércio varejista de GLP que atuam em
Fortaleza, mediada pelo emprego do questionario como instrumento de pesquisa.

Conforme dados da Agéncia Nacional de Petrdleo, Gas Natural ¢ Biocombustiveis
(ANP) existem 199 empresas devidamente autorizadas a exercer a atividade no comércio
varejista de gas liquefeito de petroleo em Fortaleza, das quais 87 participaram desta pesquisa.

O artigo encontra-se dividido em quatro secdes, além desta introdu¢do. A segunda
secdo apresenta o arcabougo tedrico sobre estratégia, abrangendo questdes acerca das fontes
de diferenciagdo, que ddo suporte as percepgdes de valores, como propdem Mintzberg (1998)
e Hooley, Saunders e Piercy (2001), bem como sobre as tipologias estratégicas, com base na
teoria do relogio da estratégia, proposta por Johnson, Scholes e Whittington (2007, 2011). Na
terceira se¢do sdao abordados os aspectos metodolégicos, envolvendo a tipologia da pesquisa,
a descrig¢@o do processo de coleta e o tratamento dos dados. Na quarta desenvolve-se a analise
dos resultados e, finalmente, apresenta-se a conclusao, seguida das referéncias.

REFERENCIAL TEORICO

A estratégia esta associada as situacdes relevantes que uma organizagdo enfrenta e as
decisdes pelas quais tem que optar a seu respeito. E determinante, na formulagdo e
implementacdo de sua estratégia, que a empresa considere quatro grupos de questdes que
fundamentam suas escolhas dessa natureza. O primeiro grupo se refere a definicdo das
fronteiras da empresa, contemplando o que uma empresa deve fornecer/produzir/fazer, que
porte deve ter ¢ em que negdcios deve se envolver. O segundo, destinado a analise dos
mercados ¢ da concorréncia, envolve o conhecimento acerca da natureza dos mercados nos
quais a empresa compete e das interacdes competitivas das empresas nesse mercado. O
terceiro grupo aborda o modo como a empresa deve se posicionar para competir, em que deve
se basear sua vantagem competitiva € como devera se ajustar ao longo do tempo. Por fim, o
quarto grupo de questdes refere-se a como a empresa deve organizar, internamente, a sua
estrutura e os seus sistemas (a organizagao interna) (BESANKO et al., 2006).
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As estratégias empresariais sdo amplas e complexas tanto quanto as empresas que as
criam, podendo-se afirmar que ndo existem estratégias exatamente idénticas. Estudo de
tipologias estratégicas, tidas como genéricas, se apoia na ideia de que existem conjuntos de
estratégias suficientemente amplos para serem empregados em qualquer empresa, ou ainda
que tais estratégias (genéricas) podem ajudar as empresas a identificar estratégias
competitivas comuns (HARRISON, 2005; SILVA; BRANDT; COSTA, 2003).

Porter (2004) sugere trés tipos genéricos de estratégia que ensejam vantagem
competitiva: a) Lideranga de Custo; b) Diferenciagdo; e ¢) Enfoque. Acentua, ainda, que as
empresas que conseguirem manter o foco sobre uma das trés estratégias conseguirao também
manter resultados superiores aos apresentados por seus concorrentes € obter vantagem
competitiva. Algumas criticas, entretanto, sdo produzidas por Carneiro, Cavalcanti e Silva
(1997) quando evidenciam fragilidades nas estratégias genéricas de lideranca de custos e de
diferenciagao.

No primeiro caso (lideranca em custos), as criticas sdo pautadas pelo argumento de
que “uma estratégia de custo baixo, acoplada com paridade de preco e nos atributos do
produto, ndo constituiria vantagem competitiva sustentdvel” (CARNEIRO; CAVALCANTI;
SILVA, 1997, p. 11), ja que as ofertas da empresa podem ndo ser percebidas pelo cliente
como um atributo de valor. No segundo caso (diferenciagdo), a premissa ¢ de que a estratégia
de diferenciagdo ¢ composta por um leque variado de estratégias competitivas distintas, as
quais requerem estruturas e competéncias diversas para sua implementacao, razdo pela qual
“esse tipo de estratégia merece ser desagregado numa classificagdo mais precisa’, que
favoreca a identificacdo das fontes de diferenciacdo geradoras de algum tipo de vantagem
competitiva (CARNEIRO; CAVALCANTI; SILVA, 1997, p. 12).

Johnson, Scholes e Whittington (2011, p. 171), da mesma forma que Porter, procuram
identificar tipologias estratégicas comuns. Assim, as estratégias competitivas expressas no
relogio da estratégia (strategyclock) baseiam-se na premissa de que a “vantagem competitiva
¢ alcancada ao se fornecer aos clientes tudo o que quiserem, ou precisarem de uma maneira
melhor ou mais efetiva do que a concorréncia”. Para esses mesmos autores, o relogio da
estratégia, desenvolvido para identificar as estratégias competitivas para o mercado, admite
que as estratégias de diferenciacdo e foco, junto com o prego, possam ser interpretadas pelas
posicdes/rotas admitidas no reldogio mediante a combinagdo de dois elementos: o prego
cobrado por um determinado produto/servico e o valor desse produto/servico para os
pagadores (clientes/consumidores).

Merece destaque, entretanto, o fato de que, enquanto Porter (2004) trata a lideranga em
custos como uma estratégia competitiva disponivel, Johnson, Scholes e Whittington (2007,
2011) explicam que a questdo de buscar a lideranca nos custos se faz presente em todas as
posicdes do relogio. Primeiro, porque clientes ndo costumam valorizar caracteristicas de
produtos a qualquer preco. Se os pregos sobem muito, mostram-se dispostos a sacrificar valor
e optar por um produto de preco inferior. Em segundo lugar, a rivalidade competitiva exige
redugdo continua de custos, logo, os concorrentes estardo tentando reduzir seus custos para o
menor nivel possivel (compativel com os atributos de valor) para conseguir um pre¢o menor
do que o praticado por seus rivais; ou seja, a0 mesmo tempo em que os concorrentes oferecem
valor similar, buscam trabalhar com precos inferiores. Assim, “a eficiéncia de custo ndo se
torna a base de vantagem competitiva: ela se torna exigéncia para sobreviver no mercado —
uma capacidade inicial” (JOHNSON; SCHOLES; WHITTINGTON, 2007, p. 158).
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As oito opcdes (posi¢des ou rotas) que se apresentam no reldgio da estratégia como as
estratégias disponiveis para as empresas — consoante demonstrado na Figura 1 — sdo
classificadas por Johnson, Scholes e Whittington (2007, 2011) em cinco grupos: a) estratégias
baseadas em preco (rotas 1 ¢ 2); b) estratégias de (ampla) diferenciacdo (rota 4); c) estratégias
baseadas na diferenciacdo focada (rota 5); d) estratégia hibrida (rota 3); e e) estratégias de
falha (rotas 6, 7 € 8).

Figura 1- O relogio da estratégia.
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Fonte: Johnson, Scholes e Whittington (2011, p. 172).

A rota 1 € a estratégia “sem supérfluos” (ou sem enfeites), que combina preco baixo,
poucos valores e/ou beneficios percebidos no produto/servi¢o e foco num segmento de
mercado sensivel a pre¢o (JOHNSON; SCHOLES; WHITTINGTON, 2007, 2011).

A estratégia posicionada na rota 2 (segunda estratégia com base em prego) parte da
ideia de que algumas empresas tentam praticar um preco menor que o dos concorrentes, ao
mesmo tempo em que os atributos de valor dos produtos ou servigos ofertados se mantém
equivalentes aos produtos ou servigos oferecidos pelos concorrentes (JOHNSON; SCHOLES;
WHITTINGTON, 2007, 2011).

A utilizagdo de precos reduzidos, pareados com os mesmos atributos de valor, muitas
vezes pode funcionar como um desestimulo a entrada de novos competidores por meio da rota
1, que pretendem competir com precos baixos e produtos inferiores. Concorrentes novatos,
que quiserem participar de mercados com essa caracteristica, se sentirdo obrigados a manter o
mesmo nivel de qualidade dos produtos ou servicos com uma rentabilidade baixa, objetivando
incrementar, no futuro, suas participacdes de mercado.

Se uma unidade de negdcio espera atingir vantagem competitiva através de uma
estratégia de preco baixo, ela tem duas escolhas basicas. A primeira é tentar
identificar e focar-se num segmento de mercado que ndo seja atraente para os
concorrentes ¢, dessa forma, evitar pressdes competitivas para reduzir o prego. Uma
situagdo mais desafiadora ¢ quando ha concorréncia com base no preco. Essa ¢ uma
ocorréncia comum no setor publico e nos mercados de commodity. JOHNSON;
SCHOLES; WHITTINGTON, 2007, p. 282).

Na rota 4 do relogio, esse tipo de estratégia busca fornecer produtos ou servigos que
oferecam beneficios diferentes daqueles ofertados pelos concorrentes e que sejam muito
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valorizados pelos compradores. De acordo com Johnson, Scholes e Whittington (2007, p.
284), “O objetivo ¢ atingir vantagem competitiva ao oferecer melhores produtos ou servigos
ao mesmo preco ou melhorar as margens através de precos ligeiramente mais altos”.

Empresas que adotam a ampla diferenciacdo como estratégia buscam oferecer aos seus
clientes alto valor percebido para poder aumentar a rentabilidade pelo preco moderadamente
mais elevado, ou mantém os precos baixos e buscam maior participagdo de mercado.

A diferencia¢@o pela imagem ou pela marca (branding) pode ser um fator decisivo
para compradores perceberem valor em determinado produto ou servigo e se disporem a pagar
um preco levemente mais elevado. As empresas que possuem marcas consolidadas e com
atributos de valor mais elevados do que os dos concorrentes podem adotar a estratégia de
equiparacdo de pregos para elevar os volumes.

Conforme Johnson, Scholes e Whittington (2007, 2011), as empresas que decidirem
trabalhar nessa categoria necessitam avaliar cuidadosamente as capacidades dos concorrentes
e identificar claramente quem ¢ o seu cliente estratégico e o que ele realmente valoriza,
ponderando, muitas vezes, se ndo ¢ mais compensador adotar uma estratégia de diferenciagdo
focada (rota 5) em determinado nicho.

A estratégia hibrida procura obter, conjuntamente, diferenciag¢do e pre¢o mais baixo do
que o dos produtos ofertados pelos concorrentes. O sucesso dessa estratégia competitiva
depende da capacidade de se fornecer mais beneficios aos clientes junto com pregos baixos,
ao mesmo tempo em que se conseguem margens de lucro suficientemente capazes de
possibilitar reinvestimento e manter as bases da diferenciagdo (JOHNSON; SCHOLES;
WHITTINGTON, 2007, 2011).

Por um lado, Porter (2004) afirma que as empresas que ndo definirem sua estratégia
por um s6 caminho (diferenciacdo, lideranca nos custos ou enfoque) estdo destinadas ao
fracasso. Por outro lado, a estratégia hibrida admite que uma empresa possa concentrar-se,
conjuntamente, em duas estratégias. Deve-se admitir, entretanto, que Porter (2004) se referia
ao fato de as empresas nao definirem suas estratégias por uma opc¢ao, arriscando-se a ficar no
“meio-termo” e ndo alcancar qualquer delas. A estratégia hibrida, contudo, ndo discorda da
estratégia do posicionamento de Porter (2004), mas admite a possibilidade intencional de uma
empresa enveredar concomitantemente por duas estratégias competitivas, no caso, prego ¢
diferenciag@o.

A estratégia hibrida pode ser vantajosa em trés situacdes: se for possivel obter
volumes muito maiores do que os do concorrente, pois as margens podem ser ainda maiores
devido a base baixa de custo; quando a organizacdo atuar em determinadas atividades com o
intuito de reduzir custos, influenciar ou gerar diferencial em outras atividades da mesma
organizagdo; e, por ultimo, quando as empresas pretenderem entrar em mercados de
concorrentes ja estabelecidos (JOHNSON; SCHOLES; WHITTINGTON, 2007, 2011).

Sanderson e Wash (2008), que investigaram o mercado varejista de gas natural no
Canada, corroboram as proposi¢cdes de Johnson, Scholes e Whittington (2007, 2011),
explicando que o relogio da estratégia ¢ um conceito que suporta a ideia de uma estratégia
hibrida, tornando possivel as empresas buscarem conjuntamente as estratégias de baixo custo
(com prego baixo) e diferenciacio.

Uma estratégia de diferenciagcdo focada ou diferencia¢do definida se propde a ofertar
beneficios altamente percebidos no produto/servigo, justificando a pratica de um prego
elevado, geralmente com foco em um segmento de mercado (nicho) selecionado (JOHNSON;
SCHOLES; WHITTINGTON, 2007, 2011).
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Empresas que buscam esse tipo de diferenciagdo participam de um mercado com alto
valor percebido e precos elevados, muitas vezes ligados a mercados de luxo e produtos
premium (que geralmente agregam todos os atributos de valor).

Empresas detentoras de produtos exclusivos, patentes, tecnologia propria ou que
tenham produtos recém-langados podem adotar a estratégia de diferencia¢dao definida e obter
altos lucros. A medida, porém, que os concorrentes passam a ofertar os mesmos atributos
baseados em valor ou o ciclo de vida do produto vai sendo alterado, as rotas 3 e 4 podem
servir como mecanismo de defesa a entrada ou crescimento dos competidores rivais.

Para Johnson, Scholes e Whittington (2007, 2011), uma estratégia de falha ou
destinada ao fracasso ¢ aquela que ndo fornece valor percebido para o dinheiro em termos de
caracteristicas de produto, pre¢o ou ambos.

A rota 6 sugere aumentar o pre¢o sem ofertar os beneficios de produto/servi¢o para o
cliente que justifiquem a primeira op¢do. Essa, geralmente, ¢ a estratégia adotada por
empresas monopolistas; entretanto, “a ndo ser que a organizagdo seja protegida pela lei, ou
que haja barreiras econOmicas altas para entrar”, essa estratégia pode fazé-la incorrer em
perda de mercado (JOHNSON; SCHOLES; WHITTINGTON, 2007, p. 288).

Empresas que adotam a estratégia de manter seus produtos sem valor adicionado e
equiparado ao valor dos produtos concorrentes por meio de um preco mais elevado, podem
ser levadas a duas situagdes: se o aumento de pregos € aceito pelos clientes, a empresa goza
de maior rentabilidade; se ndo, sua quota de mercado cai até que se ajuste o preco ou o valor.

A rota 7 (preco aumentado e valor baixo) pode estar associada a situagdes de
monopolio classico. Em mercados onde apenas uma empresa oferece o produto ou servigo
geralmente ndo existe a pratica de se preocupar com agregacao de valor, porque, se os clientes
precisam do produto ou servigo, vao pagar o preco definido, ja que dispdem de uma s6 opgao
(JOHNSON; SCHOLES; WHITTINGTON, 2007, 2011).

A rota 7 é uma extensdo ainda mais desastrosa da rota 6, envolvendo reducdo de
beneficios no produto/servigo e aumentando o prego relativo. A rota 8, redugdo de
beneficios com manutengao de prego, também € perigosa, embora algumas empresas
tenham tentado segui-la. JOHNSON; SCHOLES; WHITTINGTON, 2007, p. 288).

Qualquer empresa que desenvolve uma estratégia baseada na rota 8§ - com preco
equivalente ao dos concorrentes e com produtos de menor base de valor - pode vir a perder
mercado (JOHNSON; SCHOLES; WHITTINGTON, 2007, 2011). Se o produto ¢ de baixo
valor, a inica maneira de vendé-lo € no preco, como na opg¢ao disponivel pela rota 1 (em que
o valor € baixo e o preco cobrado, idem).

Portanto, as estratégias destinadas ao fracasso, conforme classificado por Johnson,
Scholes e Whittington (2007, 2011), n3o constituem estratégias viaveis em mercados
verdadeiramente competitivos. Sempre que o preco € maior do que o valor percebido, as
empresas terdo uma batalha em suas mdos, uma vez que sempre havera concorrentes que
oferecem ou buscam oferecer produtos de melhor qualidade a precos mais competitivos.

A presente secdo da suporte ao entendimento das estratégias competitivas no setor
varejista de gas liquefeito de petréleo em Fortaleza.

METODOLOGIA

Desenvolveu-se uma pesquisa descritiva, numa abordagem baseada em métodos
quantitativos de investigacdo, que, conforme Richardson et al. (2008), se caracteriza pelo
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emprego da quantificagdo, quer em processos de coleta de dados ou no instrumental de sua
analise.

A coleta dos dados foi realizada durante os meses de janeiro a marco de 2014. O
questionario foi editado pela ferramenta Google Docs® e enviado por correio eletronico aos
pesquisados. Estruturado em cinco partes, abordou primeiramente aspectos relacionados as
caracteristicas das revendedoras, seguidos de blocos de questdes associadas aos fornecedores,
concorrentes, clientes, marcas e politicas de precos. Em alguns blocos de questdes foi
utilizada a escala de Likert.

A populagdo, com base na estrutura da pesquisa, ¢ composta por todos os
revendedores varejistas de GLP com atuacdo na cidade de Fortaleza. De acordo com a
Agéncia Nacional do Petroleo, Gas Natural e Biocombustiveis (ANP, 2013), esse nimero, em
2013, esta consolidado no total de 199 revendas varejistas de gas liquefeito de petroleo,
devidamente autorizadas a operar com o derivado na cidade na qual se realizou o estudo.

A survey foi aplicada em toda a populacdo sem emprego de amostragem. Nem todos
os individuos, entretanto, responderam a pesquisa, o que requereu a aplicagdo de um teste
estatistico para se avaliar se o total de respondentes era suficientemente representativo.

Z%2%x 8. N

~ d*(N —1) + Z? 52
Fonte: Martins e Thedphilo (2009, p. 119).

n

Para se realizar o teste, recorreu-se a indicagao de Martins e Thedphilo (2009), quando
tratam de testes de representatividade de extratos de populagdes finitas. Apds a aplicagdo da
férmula, chega-se ao resultado de que um n (nimero de amostra) representativo para essa
populacdo finita ¢ de 60 respondentes. A pesquisa, entretanto, chegou a 87 respondentes e
seus dados foram tratados com suporte em andlise estatistica descritiva das partes do
questionario por intermédio do software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)
versao 17.00.

APRESENTAGCAO DOS RESULTADOS

O objetivo desta seg@o ¢ analisar os resultados obtidos com base na pesquisa aplicada
junto aos revendedores do comércio varejista de gas liquefeito de petréleo em Fortaleza.

Caracteristicas das revendas

As caracteristicas observadas nas revendas varejistas de GLP em Fortaleza
envolveram as seguintes variaveis: tempo de revenda, marcas revendidas, quantidade de
revendas, volume de vendas e forma de abastecimento do revendedor.

A Tabela 1 permite observar e inferir o tempo de mercado e a experiéncia das
revendas atuantes no mercado de Fortaleza. O grupo mais representativo contém empresas
cuja existéncia varia entre dois e cinco anos de idade, representando aproximadamente 28,7%
do total dos pesquisados. Por outro lado, apenas 12,6% das pesquisadas sdo novas no ramo,
com no maximo dois anos de atuacao.

N EGOCIOS
RBNDR - ISSN 2358-5153 - ano 1 - n°1 - Jun. - 2014 O A



Estratégias Competitivas utilizadas no Comércio Varejista de GLP: anélise no mercado de Fortaleza | 17

Tabela 1- Tempo de mercado das revendas de GLP em Fortaleza.

Tempo de Mercado Frequéncia Percentual (%) Cumulativo (%)

Menos de 02 anos 1M 12,60 12,60
De 2 a 5 anos 25 28,70 41,40
De 6 a 9 anos 15 17,20 58,60
De 10 a 13 anos 16 18,40 77,00
De 14 a 17 anos 11 12,60 89,70
De 18 a 22 anos 6 6,90 96,60
A mais de 22 anos 3 3,40 100,00
Total 87 100,00

Fonte: pesquisa direta (2014).

Esses dados permitem asseverar que o conjunto de respondentes representa um grupo
de empresas com operacdes consolidadas ou em vias de consolidagdo, no que tange a sua
maturidade de mercado.

Na sequéncia, verificou-se a bandeira representada pelos revendedores, ou seja, a
marca ou as marcas comercializadas pelos pesquisados. Os dados da Tabela 2 apontam para
trés marcas principais: marca “A”, marca “B” e marca “C”, representando, respectivamente,
36,8%, 34,5% e 12,6% do total dos 87 respondentes.

Importante ressaltar que a analise envolve os revendedores que vendem essas marcas
na modalidade de revendedores unibandeira, em oposi¢ao aos revendedores multibandeira, ou
seja, que vendem mais de uma marca. Assim, observa-se que a quantidade de revendedores
que vendem na modalidade multibandeira (mais de uma marca) representa 2,2%, e, entre eles,
todos revendem a marca “B”.

Dentre os que acusaram a existéncia de modelo multirrevendas, o relato mais comum
foi o da posse de duas revendas (12,6% dos respondentes), seguido pelo que aponta trés
revendas e quatro ou mais depdsitos (6,9% cada). A gestdo de quatro revendas € a situagdo
menos presente.

Tabela 2 - Marcas revendidas pelas revendas de GLP em Fortaleza.

Marcas Revendidas Frequénca Percentud (%) Curmulativo (%)

Marca A 32 36.80 36.80
Marca B 30 3450 7130
Marca C n 12,60 8390
Marca D 6 6,90 2080
Marca E 6 6,90 97.70
Marca B + marca C 1 1,10 9880
Marca & + marca B 1 1,10 100,00
Tatal 87 100.00

Fonte: pesquisa direta (2014).

Os dados da pesquisa evidenciaram que a maioria dos empresarios do varejo de GLP
em Fortaleza compra o produto diretamente das distribuidoras (90,8%). Essa situagdo ainda
pode ser compreendida do ponto de vista da estratégia comercial, uma vez que comprar de
outros revendedores ¢ alongar a cadeia de distribui¢do do produto e, assim, deixa-lo mais
oneroso para o consumidor final, o que representa para o empresario nessa condigdo uma
desvantagem em termos de concorréncia.

A Tabela 3 demonstra o tempo de revenda de acordo com as marcas revendidas. Os
revendedores mais antigos, com maior experiéncia de mercado, representam as marcas “A” e
“B”. Os revendedores que tém de seis a nove anos de experiéncia revendem, em sua maioria,
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as marcas “A” e “C”. Ja os revendedores que tém menos de dois anos de existéncia no
mercado representam a marca “B”. Os dados apresentados, além de segmentar o perfil dos
respondentes, permitem inferir os movimentos de expansdo dos canais de distribuicdo das
distribuidoras no setor de GLP em Fortaleza.

Conforme a Tabela 4, que confronta dados referentes a distribui¢do por volume de
vendas de acordo com as marcas revendidas, observa-se que os revendedores com maior
concentragdo de vendas representam as marcas “A” e “B”. Tal fato corrobora os dados
apresentados na Tabela 5, na qual se demonstra que volume de vendas tem relagdo com o
tempo em que as revendas atuam no mercado — quanto maior o tempo de mercado, maior a
caracteristica de concentracdo de volume, uma vez que as marcas com maior antiguidade em
Fortaleza sdo marcas “A” e “B”.

Tabela 3 - Marcas revendidas: comparagao com o tempo de mercado das revendas atuantes no mercado de GLP
em Fortaleza.

Tempo de Mercado das Marca B + Marca A +

Marca A Marca B Marca C Marca D Marca E Total
Revendas marca C marca B
N 0 9 1 0 1 0 0 11
Menos de 02 anos
% 0,00% 81,82% 9,09% 0,00% 9,09% 0,00% 0,00% 100,00%
N 5 7 4 3 5 1 0 25
De 2 a 5 anos
% 20,00% 28,00% 16,00% 12,00% 20,00% 4,00% 0,00% 100,00%
N 5 1 5 3 0 0 1 15
De 6 a 9 anos
% 33,33% 6,67% 33,33% 20,00% 0,00% 0,00% 6,67% 100,00%
N 6 1 0 0 0 0
De 10 a 13 anos ° 16
% 56,25% 37,50% 6,25% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00%
N 8 3 0 0 0 0 0 11
De 14 a 17 anos
% 72,73% 27,27% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00%
N 2 4 0 0 0 0 0 6
De 18 a 22 anos
% 33,33% 66,67% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00%
. N 3 0 0 0 0 0 0 3
A mais de 22 anos
% 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00%
Total N 32 30 1 6 6 1 1 87
% 36,78% 34,48% 12,64% 6,90% 6,90% 1,15% 1,15% 100,00%
Fonte: pesquisa direta (2014).
Tabela 4 - Marcas revendidas: comparagdo com o volume de vendas das revendas de GLP em Fortaleza.
Volume de Vendas Marca A Marca B Marca C Marca D Marca E Marca B + Marca A + Total
marca C marca B
B} o N 4 11 1 1 3 1 1 22
Até 2.000 botijoes
% 18,18% 50,00% 4,55% 4,55% 13,64% 4,55% 4,55% 100,00%
De 2.000 a 4.000 N 9 4 5 4 3 o (o] 25
botijoes % 36,00% 16,00% 20,00% 16,00% 12,00% 0,00% 0,00% 100,00%
De 4.000 a 6.000 N 10 4 1 0 0 5} 0 15
botijoes %| 66,67% 26,67% 6,67% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00%
De 6.000 a 8.000 N 4 4 2 0 0 o 0 10
botijces % 40,00% 40,00% 20,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00%
. L 5 7 2 1 0 o 0 15
Mais de 8.000 botijoes
33,33% 46,67% 13,33% 6,67% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00%
Total N 32 30 11 6 6 1 1 87
% 36,78% 34,48% 12,64% 6,90% 6,90% 1,15% 1,15% 100,00%

Fonte: pesquisa direta (2014).
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Tabela 5 - Volume de vendas: comparagdo com o tempo de mercado das revendas de GLP em Fortaleza.

Tempo de Mercado das De 2.000 a 4.000 De 4.000 a 6.000 De 6.000 a 8.000 Mais de 8.000

Revendas Até 2.000 botijoes botijses botijdes botijses botijdes Total
N 7 3 0 0] 1 11
Menos de 02 anos
% 63,64% 27,27% 0,00% 0,00% 9,09% 100,00%
N 11 10 1 2 1 25
De 2 a 5 anos
% 44,00% 40,00% 4,00% 8,00% 4,00% 100,00%
N 3 6 3 1 2 15
De 6 a 9 anos
% 20,00% 40,00% 20,00% 6,67% 13,33% 100,00%
N 1 5] 4 3 3 16
De 10 a 13 anos
% 6,25% 31,25% 25,00% 18,75% 18,75% 100,00%
N 0 1 5} 1 4 11
De 14 a 17 anos
% 0,00% 9,09% 45,45% 9,09% 36,36% 100,00%
N 0 (o) 2 2 2 6
De 18 a 22 anos
% 0,00% 0,00% 33,33% 33,33% 33,33% 100,00%
. N 0 0 (o] 1 2 3
A mais de 22 anos
% 0,00% 0,00% 0,00% 33,33% 66,67% 100,00%
Total N 22 25 15 10 15 87
% 25,29% 28,74% 17,24% 11,49% 17,24% 100,00%

Fonte: pesquisa direta (2014).

Fornecedores

De maneira geral, a maioria dos revendedores (72,4%) concordou quanto a
preponderancia da exclusividade de representar a marca em uma dada area territorial como
fator que o levou a escolher o distribuidor. Outros 21,8% discordaram da possibilidade de
esse ter sido um fator de atragdo. Do total, 5,7% ndo definiram o fator motivador ou
desmotivador da escolha, ou seja, o neutralizaram.

Para a questdo dos precos e prazos praticados pelo distribuidor, quando inquiridos
sobre a atratividade do fator, 55,2% dos pesquisados concordaram, enquanto outros 32,2%
negaram o fator financeiro como importante.

Tabela 6 - Fatores de escolha dos fornecedores no mercado de GLP em Fortaleza.

Fatores de Escolha dos Fornecedores Concordancia Neutralidade Discordéancia

N 63 5 19
Exclusividade

% 72,41% 5,75% 21,84%

N 48 11 28
Oferta precos e prazos

% 55,17% 12,64% 32,18%

N 40 13 34
Identificagdo marca/estratégia

% 45,98% 14,94% 39,08%
. N 34 23 30
Unica opgéao

% 39,08% 26,44% 34,48%

. N 31 13 43

Investimento revenda

% 35,63% 14,94% 49,43%

N 30 17 40
Marca preferida

% 34,48% 19,54% 45,98%

N 23 7 57
Marca nova

% 26,44% 8,05% 65,52%

Fonte: pesquisa direta (2014).

A Tabela 6 também ilustra os resultados da analise do fator identificagdo com a marca
e as estratégias implementadas pelos distribuidores como elemento de atragdo para
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estabelecimento da parceria comercial distribuidor e revendedor. Para 46% dos pesquisados,
ha concordancia em relagdo ao fator como importante na defini¢do de parceria comercial com
seu fornecedor.

Baseando-se na premissa de uma escolha instrumental ou utilitaria - com suporte na
auséncia de outras opgOes qualitativas - a Tabela 6 aborda, ainda, a caracteristica de o
distribuidor constituir a unica transagdo possivel, a Unica opgdo que se apresenta para o
revendedor. Ou seja, determinado distribuidor foi o unico a desejar manter a relagdo
comercial com determinado revendedor.

Seus resultados indicam que o cendrio (o distribuidor foi o tnico a fornecer o produto
em questdo) foi o descrito para 39,1% dos empresarios. No entanto, 34,5%, registraram a
op¢ao de trabalhar com outros distribuidores que estivessem dispostos a manter relagao
comercial com suas revendas. Tais niameros se relacionam com a for¢a do distribuidor junto
aos canais de distribui¢do, que, se sabe, selecionam seus parceiros comerciais € chegam a
negar abastecimento a alguns empresarios que buscam iniciar seus negocios no varejo de
GLP.

A possibilidade de preferéncia do revendedor na escolha do distribuidor atrelada aos
investimentos em seus negocios foi assentida por 31 respondentes (35,6%). Ja para a maioria
(49,4%), o investimento do fornecedor (distribuidoras) para que o revendedor iniciasse seu
negoécio ndo € caracteristico no mercado de Fortaleza. Assim, tem-se que a maioria dos
empresarios do setor varejista ndo contou com a participacao de seus fornecedores como
investidores para se iniciar no negocio.

No que diz respeito a marca do distribuidor como determinante da escolha da parceria
comercial, a maioria dos entrevistados (46%) discorda desse fator como influenciador dessa
escolha.

O 1ltimo fator analisado no grupo de questdes relacionadas a fornecedores diz respeito
a possibilidade de o revendedor ter sido atraido pelo fornecedor em razdo de comercializar
uma marca nova no mercado (atragdo atribuida a penetragdo de uma marca no mercado).
Tem-se que 65,5% dos respondentes discordaram dessa possibilidade, enquanto 26,4%
concordaram com ela e outros 8% nao concordaram nem discordaram no tocante a matéria em
comento.

Dessa forma, a Tabela 6 resumiu e classificou os fatores de escolha do distribuidor por
parte do revendedor em ordem crescente de concordancia. Os itens considerados mais
importantes foram a “garantia de exclusividade”, a “oferta de melhores pregos e prazos” e a
“identificacdo com a marca e estratégia dos distribuidores” — todos obtendo mais de 45% de
concordancia entre os respondentes.

Vale ressaltar que o fato de os investimentos (para constituicdo das revendas) partirem
principalmente dos revendedores pode ter relacdo com a exclusividade como atrativo para a
relagdo comercial entre revendedores e distribuidores. Uma vez que o risco financeiro ¢ de
exclusividade do revendedor, a contrapartida é a garantia de sua atuagdo exclusiva em
determinada delimitacdo geografica.

A pesquisa também observou as nuangas da relacdo comercial e juridica entre o
revendedor e seu distribuidor em relacdo a existéncia de contrato, defini¢do de cota minima de
vendas e exclusividade de marca revendida.

De acordo com a pesquisa, 56,3% possuem relacdo juridica formalizada com seus
respectivos distribuidores, o que nao ocorre em 40,2% dos casos. No tocante a exigéncia de
uma cota minima de vendas por parte do distribuidor, a pesquisa aponta que isso ocorre em
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54% dos casos e ¢ ausente em outros 36,4%. Dezessete empresarios nao se definiram nesse
quesito, representando 19,5% do total. Por fim, procurou-se examinar a exigéncia do
distribuidor quanto a exclusividade de sua marca no depdsito do revendedor, apontada por
91,9% dos revendedores, demonstrando que existe a demanda, por parte do distribuidor, de
que sua rede de revendas ndo opere com outras bandeiras.

Em suma, em termos de caracteristicas da relacdo comercial, mais da metade dos
revendedores possui contrato de revenda formalizado e trabalha com exigéncia de cota
minima de venda, e mais de 90% ndo podem ter outra marca em seu depdsito além da de seu
distribuidor/fornecedor.

Referida situacdo remete a forca do distribuidor nos canais de distribuigdo - uma
quantidade expressiva de revendedores ndo mantém a relacdo comercial com o distribuidor
sob a tutela de regras contratuais, no entanto a quantidade de revendedores que comercializam
apenas uma marca (de um unico fornecedor) e se submetem a cota minima de vendas ¢
representativamente alta.

Continuando, de acordo com a pesquisa, 93,1% dos respondentes atendem em uma
area delimitada, enquanto 6,9%, ndo. Esse resultado permite inferir que no ramo ¢ clara a
pratica de delimitagdo da area de atuagdo do revendedor. Quando indagados sobre o fato de a
distribuidora ser responsavel pela delimitagdo dessa area de atendimento, 81,4% dos
respondentes confirmaram a situag¢do, em oposi¢ao aos 16% que a negaram. Outros 2,5% nao
se posicionaram a respeito e 6,9% ndo responderam.

Tabela 7 - Questdes sobre a delimitagdo de area geografica no mercado de GLP em Fortaleza.
Questdes sobre Delimitagdo de Area

Geografica Concordancia Netralidade Discordancia
i N 66 2 13
Area de atendimento definida pela distribuidora

% 81,48% 2,47% 16,05%
Na area que eu atendo, sou o Unico revendedor N 48 2 31
da bandeira % 59,26% 247% 38,27%
O fornecedor / distribuidora me garante N 30 18 33
exclusividade de area % 37,04% 22,22% 40,74%
Tenho exclusividade de area, desde que eu N 47 9 25
cumpra com os objetivos estabelecidos pelo
fornecedor / distribuidora. % 58,02% 11,11% 30,86%

Fonte: pesquisa direta (2014).

Dos resultados validos, 58% confirmaram a indagagdo, acentuando que a area ¢
preservada para aquele revendedor mediante o alcance de metas estabelecidas pelo
distribuidor. J4 em 30,9% das vezes, os revendedores informaram que, mesmo alcangando os
objetivos do distribuidor, ndo s3o detentores de nenhuma garantia que os mantenha como
unico representante do distribuidor na referida area de atuacao.

De forma sintética, a maioria dos respondentes da pesquisa atua em area definida pelo
fornecedor (distribuidoras). Um total de 54% exprime ter que atender a uma cota minima de
venda, e 92% ndo podem comercializar marcas concorrentes. As questdes acerca dos
distribuidores abordam a forca e a coordenag@o que exercem sobre os canais de distribuigao.

O fator “area geografica” ainda se destaca no momento de o revendedor escolher seu
distribuidor, uma vez que 41,4% dos respondentes asseguram que basearam sua escolha no
fato de ser o unico revendedor da marca em determinada regio.
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Os resultados obtidos corroboram as reflexdes de Bowersox, Closs e Cooper (2006) no
sentido de que a for¢a dos distribuidores sob a perspectiva dos canais de distribui¢ao decorre
do tipo de relacionamento entre esses agentes. Logo, quando as transagdes comerciais sao
constantes, ¢ natural que haja dependéncia entre os membros do canal.

Concorrentes

Na Tabela 8 evidencia-se a percep¢do dos revendedores na identificagdo dos
concorrentes. Os resultados mais expressivos ¢ com maior concordancia (81,6%) estdo
associados aos revendedores que atuam na mesma darea geografica, porém, com marcas
diferentes, e aos revendedores de marcas concorrentes (74,7 %).

Tais resultados demonstram que, na identificacio dos concorrentes (rivais
competitivos) — aqueles mais proximos e que fornecem para o mesmo grupo de clientes
servigos e produtos similares (JOHNSON; SCHOLES; WHITTINGTON, 2007, 2011), — os
revendedores do setor de GLP ressaltam dois aspectos: area geografica e marca
comercializada. Ja o porte do revendedor surge com relevancia na identificacdo dos
congéneres, uma vez que os respondentes ndo concordam com a utilizacdo do tamanho dos
seus concorrentes como critério de identificagdo dos competidores.

Tabela 8 - Identificagdo dos concorrentes entre os revendedores de GLP do mercado de Fortaleza.

Identificagdo dos Concorrentes Concordancia Neutralidade Discordancia
Meus concorrentes s&o todos os N 46 15 26
revendedores de GLP % 52,87% 17.24% 29.89%
Concorrentes sdo os revendedores de N 65 6 16
outras marcas % 74.71% 6.90% 18.39%
S&o todos que atuam na mesma area que N 71 5 11
eu, e com marcas diferentes da minha % 81,61% 5,75% 12,64%
S3o todos que atuam na mesma area que N 48 15 24
eu (incluido os da mesma marca) % 55.17% 17,24% 27.59%
Meus concorrentes s&o revendedores de N 40 13 34
marcas que se assemelham a minha % 45,98% 14.94% 39,08%
Meus concorrentes sdo os revendedores N 24 9 54
que sao do mesmo porte que eu % 27.59% 10,34% 62.07%

Fonte: pesquisa direta (2014).

A Tabela 9 trata da percepcao dos revendedores quanto a sua posicdo competitiva
perante seus competidores para um conjunto de fatores vinculados as fontes de diferenciacao.
Quando inquiridos sobre a marca como fator de comparacdo competitiva entre os
revendedores pesquisados e seus contendores, os pesquisados apontam que a maioria dos
respondentes (49,4%) leva vantagem, que 27,6% concorrem em igualdade e 23% levam
desvantagem perante os concorrentes.
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Tabela 9 - Percepgdo comparativa entre os revendedores de GLP em Fortaleza e seus concorrentes

Percepgé&o sobre os Concorrentes Vantagem Igualdade Desvantagem

N 43 24 20
Marca

% 49,43% 27,59% 22,99%

N 38 39 10
Agilidade na entrega

% 43,68% 44,83% 11,49%

N 31 43 13
Facilidade nos recebimentos

% 35,63% 49,43% 14,94%

N 22 28 37
Preco oferecido aos consumidores

% 25,29% 32,18% 42,53%

N 28 36 23
Distribuicao de imas e calendarios

% 32,18% 41,38% 26,44%

N 24 53 10
Assisténcia técnica

% 27,59% 60,92% 11,49%
Sorteios, promogoes e distribuigao N 20 32 35
de brindes % 22,99% 36,78% 40,23%

Fonte: pesquisa direta (2014).

Acerca das fontes de diferenciacdo (CARNEIRO; CAVALCANTI; SILVA, 1997;
HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001; MINTZBERG, 1998), os resultados apontam que
os dois fatores com vantagem acima de 40% sdo a marca ¢ a agilidade de entrega. Acima de
30% ficaram a facilidade de meios de recebimento, o preco e a distribuicdo de imas e
calendarios. Observa-se ainda que, para o setor de GLP, no qual o produto oferecido aos
clientes (gas de cozinha) ndo €, por natureza, detentor de fortes atributos de diferenciacdo, na
avaliacdo dos revendedores, o principal fator de diferenciacdo entre os competidores consiste
na marca oferecida aos consumidores.

Intrigante ¢ ainda o fato de que os proprios respondentes afirmam nao identificar
diferengas entre sua revenda e de seus concorrentes, mesmo quando agregam ao produto
servicos que podem ser detentores de diferenciacdo (agilidade na entrega, facilidade nos
recebimentos, assisténcia técnica, etc.), porquanto consideram que os concorrentes oferecem
vantagens similares. Assim, infere-se que o varejo de gas de cozinha ¢ sensivel a preco,
conforme foi tratado por Johnson, Scholes e Whittington (2007, 2011), para quem, em
situacdes de mercado nas quais os consumidores ndo percebem diferenciais na oferta dos
produtos, existe a tendéncia de o preco tornar-se o principal foco entre os competidores.

Politica de precos

O objetivo deste subtopico ¢ identificar elementos ligados a estratégia de precificacdo
do revendedor e a influéncia do distribuidor sobre fatores vinculados ao preco. Para 34,5%
dos pesquisados existe a pratica do fornecedor de sugerir o prego que deve ser praticado, no
entanto, para a maioria (44,8%) ndo existe intromissao do fornecedor nesse assunto. Ao serem
perguntados sobre se os descontos recebidos dos fornecedores sdo convertidos em melhores
servicos para os clientes, 75,9% dos pesquisados responderam positivamente, enquanto 13,9%
negaram essa possibilidade e a minoria ndo se posicionou a respeito.

A maioria dos revendedores (48,3%) concorda que ¢ comum o repasse de descontos
para o cliente condicionado ao recebimento de desconto do distribuidor. J& em 32,2% dos
casos, mesmo quando recebem descontos, os revendedores ndo adotam a pratica de oferecer
descontos para o cliente.

A maioria dos revendedores nega a pratica de trabalhar com pregos menores do que
seus concorrentes, o que representa o contingente de 51,7% entre os que discordam. Quando
questionados sobre a pratica de trabalhar com pregos mais altos do que os dos concorrentes, a
maioria rejeita o fato. Apenas 10,3% concordaram que cobram mais caro do que seus
concorrentes.
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Também foram questionados sobre se o preco seria o item mais valorizado na
perspectiva dos clientes, concordando que na maioria das vezes (40,2%) essa proposi¢do €
verdadeira, apresentando-se como falsa para 29,9%, enquanto outros 29,9% ndo concordaram
ou discordaram com a assertiva.

A maioria dos revendedores concorda com a possibilidade de se cobrar mais alto do
cliente quando o servico prestado for de qualidade superior ao do concorrente. Essa situagdo
foi aceita por 55,2% dos pesquisados e rejeitada por 31%, que acreditam que, mesmo em
situacdes em que se oferece um servico melhor do que o da concorréncia, os clientes ndo
aceitam pagar mais.

Em termos gerais, em pouco mais de 1/3 dos casos o fornecedor decide a politica de
precos do revendedor; os descontos recebidos do distribuidor, em 75,9% das ocasides, sao
revertidos em beneficios para os clientes, mas apenas em 48,3% delas sdo repassados
diretamente.

Apenas 35,6% dos respondentes relataram trabalhar com precos abaixo dos praticados
pela concorréncia, e somente 10,3%, com pregos acima. Para 40,2% dos respondentes, a
oferta de precos mais baixos que os dos concorrentes constitui fator de grande atratividade de
clientes, e, na avaliagdo de 55,2% dos pesquisados, indica que os consumidores preferem
obter um servigo de qualidade, ainda que tenham de pagar mais caro por isso.

Em suma, sobre as estratégias de precificagdo ficou demonstrado que a maior parte
dos revendedores nega a pratica de oferecer pregos mais baixos e, em maior intensidade, mais
altos que os da concorréncia.

A adocdo da pratica de precos baixos, aliada as ofertas pareadas nos atributos de
valores, aponta para um segmento baseado em preco baixo cuja existéncia, segundo Johnson,
Scholes e Whittington (2007, 2011), se evidencia, entre outros aspectos, quando ndo ha
distingdo entre o que esta sendo ofertado ao cliente ou quando o mercado ¢ fragmentado. Os
dois casos sdo evidentes para o varejo de GLP em Fortaleza.

Clientes na percepc¢ao dos revendedores

Os fatores mais valorizados pelos clientes, identificados pela optica do revendedor,
sdo agilidade na entrega, distribui¢do de imds e calendarios, facilidade de meios de
recebimento (dinheiro, cartdo, etc.) e prego.

No segundo escaldo, aparecendo com menor importancia, estdo a assisténcia, a marca
e os sorteios realizados pela revenda. Observa-se, contudo, que, dos elementos investigados,
nenhum se destaca como pouco importante ou totalmente desprovido de importancia. Ou seja,
todos os elementos sdo considerados pelos revendedores como importantes ou mais do que
importantes. Tais fatos asseveram a homogeneidade do produto.

Entre os sete itens avaliados, a agilidade na entrega se destaca como o mais importante
na concepgdo dos revendedores sobre o que os clientes mais valorizam. A informacao remete
ao conhecimento que os revendedores t€ém sobre as necessidades dos consumidores,
corroborando as conclusoes de Lins (2006), que pesquisou os consumidores de GLP em
Fortaleza, obtendo que a rapidez na entrega aparece como item em destaque (alta
importancia) entre os critérios de escolha dos clientes no momento da compra do GLP, com
indice de 98% ante os demais avaliados pelo autor.

Marca como principal elemento de diferenciacdo entre os revendedores varejistas de
GLP em Fortaleza
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A tabulacdo cruzada dos dados relativos a analise da marca como diferencial
competitivo dos revendedores do varejo de GLP em Fortaleza e do tempo de mercado da
empresa esta ilustrada na Tabela 10. O tempo de revenda ndo demonstrou estar ligado a
diferenciagdo por marcas. A variagdo da importdncia da marca ndo apresenta um
comportamento-padrdo na evolucdo do tempo de mercado, logo, tanto revendedores com
maior tempo de operacdo quanto com menor tempo evidenciaram vantagens atribuidas as
marcas.

Tabela 10 - Marca como elemento de diferenciagdo entre os revendedores de GLP em Fortaleza:
vantagens pelo tempo de existéncia das revendas.
ITanwdaMewaiolhs .

Imifermnte: Desvartagpm Ttal
Menca da [2ance M = . = o
% 45457 T2 27.27% 100007,
M B 7 10 =
BPERE LT % 32.00% Z00: 40005 0000%
N 5 [ 4 5
Debadanee % 33.37% 40,00 675 10000%
N ) 5 2 6
Del0a13anoe % 56.25% .25 1250% 0000%
De 14 217 anos - = _2 _ - s
% 81.82% 18.18% 000% 10000%
M 5 0 1 &
e 18 222 anos % s333% 000% 1867% 10000%
M z ' 0 3
Amaisde Z anos o CEET 7T 500" 100.00%
i N ) 24 20 87
% 49470 2759 2289% 10000%

Fonte: pesquisa direta (2014).

A tabulagdo cruzada dos dados provenientes da analise da marca como diferencial
competitivo e das diferentes bandeiras que pode ser visualizada na Tabela 11 mostra que, para
os revendedores das marcas “A” e “B”, a marca se apresenta como portadora de vantagem.
Para os revendedores da marca “C”, trata-se de elemento indiferente. Ja para as marcas “D” e
“E” se comporta mais como desvantagem.

Tabela 11 - Marca como elemento de diferenciagdo entre os revendedores de GLP em
Fortaleza: vantagem pela marca revendida.

Marmas Revendidas Vantagem Indfererte Desvantagem Toka
Marca A n 2 N 4 ~
= B 15635 0.m0% 00, 0
N 16 g 5 30
Marca B _
£ 53.33% RS 16.67% 00, 0
- N ] 8 3 1
Marca C . 7 3T
% 0.00% T2TE 2727 100, 00
Marea A smarca B L : : . 1
% 0.00% W00 0,00% 100, 00
Marea D L E ; z .
= 0.00% 0.00% 100.00% 100, 00%
N ] 0 1 1
Mare:
area B +mesea C = 0.00% 0.00% 100.00% 100,00%
Marea E " g ! 2 3
o = 0.00% 1657% 233% 100, 00%
Toial L] 13 24 a a7
% 49.43% i -4 29T 100.00%

Fonte: pesquisa direta (2014).

Estratégias de precificagdo entre os revendedores varejistas de GLP em Fortaleza
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A maioria dos revendedores nao relatou a pratica de precos menores do que os
estabelecidos por seus concorrentes - resposta direta a indagacdo acerca da intencdo de se
precificar acima ou abaixo da tabela dos concorrentes -, porém, foram feitas tabulacdes
cruzadas das varidveis de controle para desenvolver andlises complementares visando
identificar as estratégias de precifica¢do dos revendedores de GLP de acordo com o perfil das
revendas.

O cruzamento dos dados relativos a adog¢do de politica de menores pregos Versus
tempo de mercado (Tabela 12) revela que para empresas com menor experiéncia no mercado,
a estratégia de precos baixos € mais utilizada.

Tabela 12 - Atuagdo com prego abaixo do praticado pelos concorrentes dos revendedores de
GLP de Fortaleza: pratica de preco baixo de acordo com o tempo de mercado.

Tanpo deMacado das
R 3 Concordiinda Newtralidad: Discordéreia Tkl
Meros de 02 angs N 7 1 3 n
o % 6364 %08% 2737% 100,00%
P N 1 3 1 5
- % 440 1200% 44.0ir% 100,00
Deba Sarns N 4 2 9 15
% 26675 1333% 6000% 100.00%
_ N 5 2 9 16
D= 102 13amos % 31,254 1250% 56254 100,00%
N - H 3 . 3 1
De 14 2 17ancs % 2737 18182 5455 1000
De 18 a 22 anos & u ! B &
% 0.00% 1667% 8337% 100.00%
e N 1 0 2 3
fimaisce coenos % 33334 000% 66T 10000
— N ] 11 45 a7
= 56T 1264% 5177% 100.00%

Fonte: pesquisa direta (2014).

Tem-se, ainda, conforme os resultados expressos na Tabela 12, que no ambito das
empresas que se encontram no mercado por no minimo dois € no maximo cinco anos essa
postura se diferencia e os precos sdo equilibrados. Entre revendedores que tém acima de seis
anos de mercado, a maioria abandona a politica e a tendéncia de operar com precos abaixo
dos praticados pelos concorrentes.

A Tabela 13 apresenta a tabulacdo cruzada dos dados relativos ao nivel de
concordancia com a posicao de utilizar menores precos e as diferentes marcas do mercado. Os
revendedores que operam com as marcas/bandeiras “A” e “B” refutam a politica de precgo
baixo.

Os pesquisados que transacionam as marcas “C” ¢ “D” mostraram divisdo moderada
entre concordancia e discordancia. Ja no que se refere aos entrevistados que atuam com a
marca “E”, assentiram que trabalham com pre¢os mais baixos que os praticados pelos
concorrentes. Os revendedores multibandeiras foram os que menos se mostraram atraidos pela
possibilidade de estabelecimento de pregos inferiores a concorréncia, o que lhes impossibilita
de fornecer aos clientes mais descontos, uma vez que a distribui¢do ¢ onerada pela presenca
de intermediarios na cadeia de distribuicao.
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Tabela 13 - Atuagdo com prego abaixo do praticado pelos concorrentes dos revendedores de
GLP de Fortaleza: pratica de prego baixo de acordo com a marca revendida.

Mo Revendidas Concomdanda Ne iralidade DismrBnda Tatd
A N 5 0 1 6
% 8333% 0.00% 16.67% 100.00%
Marea D . 5 . - E
% 50,00% 0,00% 50,007 100,00
N 5 1 5 11
MarcaC .
% 45.45% 8,08% 45 45% 100,00%
S N 10 5 5 0
area % 333 16,674 50,00°% 100,00%
N 3 5 19 32
Marca & N ) )
% 25.00% 15.63% 59.38% 100,005
M 0 0 1 1
== % 0.00% 0.00% 100.00% 100.00%
Marca A +marcz B 3y ! 0 i !
s " 0.00% 0.00% 100,0% 100.00%
Tatal N EY] n %5 87
% BETL 1264% 51727 100.00%

Fonte: pesquisa direta (2014).

Tabela 14 - Atuagdo com prego abaixo do praticado pelos concorrentes dos revendedores
de GLP de Fortaleza: pratica de preco baixo de acordo com a quantidade de revendas.

Gr_anili dade: der
= " Concordfincia e stradichnele Ciscorddncia Totd
1 {uma]revends W % ! - &
el Lt % 427 111% 4757 100,00%
N 3 2 [ 1"
2 {duas ) rewenda
Be) Fevendas % 7 .27% 1218% 5455% 100,00
. N 1 1 4 6
3 {irés] revendas
= % 15,67 1667% 6657% 00007
4 (guetro)reverdas N 0 o 1 1
-3 0.00% 0.00% 100,00% 0000
Mais de 4 (gustre) N 1 1 4 g
revendas % 16 673 1667% BEETL 000
Total M n 11 45 8
= BHEIN 1264% 51775 TW0000%

Fonte: pesquisa direta (2014).

A Tabela 14 apresenta os resultados do cruzamento da politica de menor preco com ¢
numero de revendas, demonstrando que, para empresarios com uma so6 revenda, a politica de
precos mais baixos subsiste, condi¢do muito menos comum entre o grupo de revendedores
que possui mais de uma revenda. Por fim, no que tange a terceira hipotese, a Tabela 15
apresenta os resultados do cruzamento das politicas de menor prego com o volume de botijoes
comercializados, reveladores de uma tendéncia: a de que quanto mais aumenta o volume de
vendas do produto, mais escassa fica a adocao de politicas de precos baixos.
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Tabela 15 - Atuagdo com prego abaixo do praticado pelos concorrentes dos revendedores
de GLP de Fortaleza: pratica de preco baixo de acordo com o volume de vendas.

olume de Vendas Concomind a Meutrdidzde Discordancia Total
o . N 1 1 10 z
Aé 2.000 botjGas
: % 50,007% 4.55% 45,457, 100,00%
De 2000 a 4 000 b 1 3 n 5
Jbotijdes % 44 00% 12,00% 4400% 10000%
De 4.000 2 6000 N 3 4 8 15
botijSes % 20 00% 26,674 5333% 100,00%
De £000 a2 8000 N 1 1 8 10
botijdes 4 10,00% 0.00% B000% 10000%
N 5 2 ] 15
Maiz de 8. 000 betils
= e 21375 13.9% 5337% 10000%
Tatal N a 1 45 87
= BEI% 1264% 5172% 100,00%

Fonte: pesquisa direta (2014).

As andlises cruzadas permitem inferir a competi¢do baseada em precos baixos entre
aqueles revendedores que buscam penetragdo de mercado, uma vez que o produto ¢ do tipo
commodity e os clientes ndo percebem nele atributos de diferenciagdo, sendo necessaria a
politica de prego baixo para auferirem volumes de vendas (JOHNSON; SCHOLES;
WHITTINGTON, 2007, 2011).

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste estudo consistiu em se analisar as estratégias competitivas adotadas
pelos revendedores do comércio varejista de gas liquefeito de petroleo no mercado de
Fortaleza.

A pesquisa teve como sujeito os revendedores de gas liquefeito de petroleo atuantes no
mercado de Fortaleza e trabalhou na perspectiva da abordagem estratégica e do modelo de
atuacdo comercial dos respondentes, procurando alcancar seus objetivos especificos e seu
objetivo geral, descritos a seguir.

O primeiro objetivo especifico consistiu em se verificar a influéncia da marca como
atributo de diferenciagdo entre os revendedores. A analise dos resultados que tangenciam esse
objetivo d& conta dos seguintes achados: do total de pesquisados, a maioria discorda da
premissa de que os consumidores consideram que todas as marcas sdo iguais, enquanto que
também concorda, em maior numero, sobre a importancia das marcas, quando assume a
existéncia de marcas prediletas para os consumidores.

Esses resultados demonstram uma percepgao, por parte dos empresarios do varejo de
GLP, da capacidade da marca do produto como elemento de diferenciagdo, uma vez que ¢é
entendida como um conceito trabalhdvel junto aos consumidores.

Inquiridos sobre a responsabilidade pela consolidagdo das marcas junto aos
consumidores, apresentaram contradi¢cdo: enquanto a maior parte dos respondentes assente
que a responsabilidade maior cabe ao distribuidor — verdadeiro proprietario da marca —
também concorda que compete ao revendedor, porquanto, apesar de ndo ser o proprietario da
marca, trata-se do agente econdmico que atende de forma direta aos consumidores.

Enquanto prevalece a confusdo entre os empresarios do setor no tocante a
responsabilidade de consolidar positivamente a marca junto ao mercado consumidor torna-se
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relevante a analise da matéria sob outras perspectivas, emergindo, entdo, a possibilidade de
estudos futuros mediante a utilizagdo de instrumento adequado a tematica. O fato de a maior
parte dos revendedores trabalhar com uma s6 bandeira, e de forma exclusiva num
determinado territorio, pode contribuir para a manutengdo do sentimento de responsabilidade
ou corresponsabilidade sobre a fixagdo da marca junto a clientela, ou indicar que existe um
conflito de dominio sobre o assunto.

O segundo objetivo especifico foi identificar as estratégias de precificagdo dos
revendedores de GLP, para o qual os resultados da pesquisa empreendida revelaram os
seguinte cendario: ndo existe homogeneidade quanto a caracteristica de obediéncia por parte do
revendedor a politica de precos determinada pelo distribuidor, apesar de haver grupos em que
a precificagdo sofre influéncia direta do distribuidor ou nos quais essa situagdo ndao ¢ bem
definida.

A maioria dos revendedores alega converter os descontos recebidos do fornecedor em
beneficios aos clientes (sob a forma de melhores servigos prestados), mas, quando
perguntados sobre o repasse de descontos de maneira direta, a quantidade de revendedores
que repassam aos clientes nos precos os descontos recebidos ¢ menor; ou seja, 0s
revendedores preferem investir em servicos agregados a trabalhar com preco mais baixo que o
dos seus concorrentes.

E relevante a percepg¢io dos pesquisados quando se avaliam os concorrentes ¢ o alto
indice de ndo diferenciagdo atribuido aos valores percebidos pelos clientes. A maior parte
julga os competidores em condi¢des igualitarias em grande parte dos atributos de
diferenciag¢@o, a0 mesmo tempo em que entende que o elemento mais valorizado pela clientela
¢ a agilidade na entrega. Isso pode propiciar o conhecimento acerca das motivagdes dos
revendedores sobre a opcao de trabalhar preco ou servigo.

Ao mesmo tempo em que os revendedores buscam investir em melhores servigos,
sabem que suas ofertas ndo se diferenciam daquelas dos seus congéneres, motivo pelo qual os
resultados apontam para conclusdes segundo as quais a utilizagdo do preco como ferramenta
estratégica possui for¢a no mercado de varejo de GLP; € um segmento sensivel a preco.

A pesquisa revelou, ainda, que os revendedores ndo buscam, em sua maioria, trabalhar
com precos abaixo dos precos praticados pelos seus concorrentes. No grupo de revendedores
cujo tempo de mercado e volume de vendas sdo menores, ou a marca revendida ndo atrai a
preferéncia do consumidor, todavia, trata-se de pratica usual. A sensibilidade do mercado ac
preco se mostra mais evidente nesse grupo, porquanto os resultados apontam que a estratégia
de preco baixo ¢ presente em agentes que estao buscando crescimento.

Este estudo ainda concluiu que, uma vez que os clientes ndo percebem diferenca nas
ofertas (no que tange aos elementos de diferenciagdo), aliadas ao preco igual ao dos
concorrentes (caracteristica do setor), sob a perspectiva do relogio da estratégia, pode-se
afirmar que a tipologia estratégica utilizada pelos revendedores do comércio varejista de GLP
¢ aderente as “estratégias baseadas em preco” (rotas 1 e 2), pois Johnson, Scholes e
Whittington (2007, 2011) asseveram que, em situagdes assim, os competidores atendem ao
mercado com pregos menores ou semelhantes quando seus produtos ou servigos apresentam
0s mesmos atributos de valores percebidos pelos clientes.

Mostra-se evidente ainda que, mesmo a agilidade de entrega sendo o principal
diferencial competitivo valorizado pelos clientes, a marca ¢ o atributo mais presente na
diferenciagdo que ocorre entre os revendedores. Tal fato pode ser asseverado pela facilidade
de pareamento (imitabilidade) do primeiro — a situacdo aparece como possibilidade de
investigacdo em trabalhos futuros.
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Este trabalho enfrentou as seguintes limitagcdes: em primeiro lugar, ndo pdde mensurar
o grau de influéncia dos distribuidores sobre os revendedores, tampouco inferir sobre o
impacto dessa influéncia na competicdo que ocorre na arena varejista. Secundariamente, por
ser um estudo realizado no mercado de Fortaleza, ainda que relevante, ndo expressa a opinido
de todos os que operam nesse segmento em ambito nacional.

Por fim, mesmo em se tratando de um mercado fragmentado, que apresenta grande
sensibilidade a prego ¢ forte dependéncia das distribuidoras, assegura-se a ideia de que a
competicdo existe, tanto na arena varejista como atacadista. E, portanto, mesmo em mercados
nos quais a competicao € extrema (como no varejo de GLP), sempre havera possibilidade de
se utilizar estratégias que venham a superar os rivais.
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