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RESUMO

Este trabalho tem por finalidade propor um Plano de Marketing para a Ultragaz na
Filial de Passo Fundo, responsavel pela comercializacao de gas de cozinha em todo
o Planalto Gaucho. O trabalho apresenta referéncias consultadas em obras dos
principais autores da éarea de marketing. Os dados coletados por meios de
entrevistas em profundidade a consumidores finais, revendedores e funcionarios da
Ultragaz, sao apresentados de forma a elucidar a situagao atual do mercado de GLP
na regido, bem como entender as percepcdes em relagdo a marca Ultragaz.
Também sao identificadas as principais oportunidades apresentadas pelo mercado.
Posteriormente, s&o realizadas sugestdes de melhoria no marketing mix da Ultragaz
Filial Passo Fundo, visando ao norteamento das atividades da empresa na busca
pelo aumento de market share e a melhoria na percepcao das pessoas em relacao a

marca.

Palavras-chave: Marketing, Plano de Marketing, Marketing Mix, Market Share e

Marca.
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1 INTRODUCAO

O setor de distribuicao de GLP (gas liquefeito de petrdleo), iniciou sua histéria
no Brasil em 1937, pelo austriaco Ernesto Igel, fundador da Companhia Ultragaz
S/A, entdo chamada de Companhia Brazileira de Gaz a Domicilio. Desde entéo, o
setor vem passando por diversas mudangas, como a regionalizagdo proposta pelo
Governo Militar por cerca de 20 anos, onde cada Companhia ficou responsavel pelo
atendimento de apenas uma regidao do Brasil, entre outras.

Desde a abertura do mercado para que todas as Companhias pudessem
atuar em todos os estados brasileiros, ocorrida no ano de 1988, o setor sofreu as
maiores evolugbes de sua histéria. Houve um acirramento da concorréncia,
principalmente com as aquisicées de pequenas empresas do setor por parte das
maiores, inclusive com a entrada de grandes empresas do ramo dos combustiveis
(Shell, SHV e Petrobras), todas ocorridas ap6s 0 ano de 1998.

Atualmente, o mercado brasileiro possui cinco grandes empresas no setor de
distribuicdo de GLP, responsaveis por mais de 90% do volume de vendas no
territério nacional. O restante das vendas fica por conta de pequenas empresas
regionais. Este mercado atualmente € liderado pela Ultragaz — empresa onde este
trabalho foi realizado - seguida de perto pela SHV e pela Liquigas.

As grandes companhias atuam em dois grandes segmentos. O segmento
empresarial contempla a venda de GLP para industrias, condominios, bares,
restaurantes e demais empresas do comércio. O segmento domiciliar contempla
basicamente os clientes que adquirem o produto para uso doméstico (coccao de
alimentos e aguecmento de ambiente).

Apesar da lideranga em vendas no mercado nacional, a Ultragaz é a terceira
colocada em vendas no segmento domiciar. Em funcédo disso, a companhia esta
direcionando seus esforcos no sentido de conquistar a lideranca em ambos os
segmentos.

No Rio Grande do Sul, a Ultragaz ocupa a quarta posicao em market share no
segmento domiciliar, com a média puxada para baixo pelas cidades do interior, visto
que na capital e regido metropolitana possui uma posicao mais confortavel.

Em face do baixo desempenho da Ultragaz no interior, aliado ao pouco tempo
transcorrido desde a inauguracao da Filial Passo Fundo (inaugurada em 2005), que
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atende a todo o Planalto Gaucho, foi identificada a oportunidade de se desenvolver
um estudo que possa apoiar a empresa no fortalecimetno de sua atuagao na regiao,

melhorar a percepcao dos clientes em relagcdo a marca e aumentar o market share.
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2 DEFINICAO DO PROBLEMA

O presente trabalho foi desenvolvido na Cia Ultragaz S/A, lider nacional na
distribuicao de Gas Liquefeito de Petréleo-GLP, popularmente conhecido como gas
de cozinha.

Fundada em 1937, pelo austriaco Ernesto Igel no Rio de Janeiro, a entao
chamada Empreza Brazileira de Gaz a Domicilio Ltda foi a primeira empresa a
vender gas de cozinha engarrafado no Brasil. O gas vendido inicialmente pela
empresa era o propano, tradicionalmente utilizado para acionar motores de
dirigiveis, que ficou estocado no Brasil apdés o acidente que p6s fim a era dos
zepelins. Posteriormente, esta passou a vender o GLP, uma mistura de propano e
butano.

Em 1938 a empresa teve seu capital aberto e passou a se chamar Ultragaz
S/A. Em pouco tempo deixou de ser uma empresa regional e passou a atender
varias regides do pais, popularizando o uso do produto, apoiada na estratégia de
venda de fogbes a gas por outra empresa do grupo (a Ultralar), pois tradicionalmente
a populacao estava acostumada a usar o fogao a lenha.

Em 1960, Pery Igel, filho do fundador da empresa, assumiu o comando dos
negécios e fundou o Grupo Ulira, que hoje € controlador da Petrdleo Ipiranga,
Oxiteno e Ultracargo, além da Ultragaz. Pery foi o principal responsavel pela
expansao da Ultragaz, proporcionando a abertura de diversas filiais em todo o Brasil.

Nos anos 90, a Ultragaz lancou o “Projeto Redencdo”, que equiparou a
empresa aos padrdes de comercializacdo mundiais. O projeto consistiu na
implantacédo da venda de GLP a granel, por meio de abastecimento realizado por
caminhdes diretamente aos cilindros e tanques de armazenamento instalados no
local de consumo (industria, comeércio, hotéis, residéncias, etc.). O projeto também
proporcionou a Ultragaz uma melhor segmentagdao do atendimento, contando com
estrutura de comercializacao direcionada para dois grandes segmentos: Empresarial
(Industria, comércio e prestadoras de servigo) e Domiciliar (uso residencial), sendo
este ultimo o objeto de estudo do presente trabalho.

Atualmente, a Ultragaz possui 14 bases de producao/engarrafamento e
atende todas as regides do pais, com market share de 24%. Apesar da lideranca

geral, no segmento domiciliar a Ultragaz ocupa a quarta posi¢cdo, com 19,4% de
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market share. Neste segmento, suas principais concorrentes sao: Liquigas/Petrobras
com 23,4%, Nacional Gas com 22,6% e SHV Gas com 21,9% de market share.

A Ultragaz possui um projeto de expansao que tem como principais objetivos
vender/rentabilizar os segmentos Doméstico. Este projeto tem conclusdo prevista
para o ano de 2011 e visa levar a Ultragaz para a segunda posicdo no segmento
domiciliar no Brasil, saindo da incobmoda quarta colocacgéao.

Para melhor caracterizar o propésito do presente trabalho, € preciso
apresentar resumidamente o histérico do mercado de GLP nos dultimos anos.
Durante o governo militar, houve uma regionalizagdo da atuacdo do mercado
nacional, onde cada distribuidora de GLP ficou responsavel pelo atendimento de
determinada regido do pais. Esta regionalizacdo fez com que cada player atuasse
sozinho em sua regido por cerca de 20 anos, possibilitando a solidificacdo de suas
marcas em suas respectivas regides de atuacao. No Rio Grande do Sul, a Liquigas
atuou sem concorrentes por todo esse tempo, consolidando a lideran¢a, como pode-
se analisar no grafico 1.

— 50,0%
44,5% Market Share por Cia - RS
§+3.4% Segmento Domiciliar
Fev/07 x Fev/08
+ 40,0%
T 30,0%
26,7%
25.7%
T 20,0%
10.5%11,1%
+— 10,0%
6,1%
5.2
0,0%:0,0%
0,0%:
Ultragaz SHW BR Ligui Butano Copagaz Outras Cias
M Share RS 2007 10,5% 26, 7% 44 535 13,29% 5,29 Q,0%:
i Share RS 2008 11,1% 25.7% 43,4% 13,7% 6,1% 0,02

Grafico 1 — Comparativo de Market Share por Cia (2007x2008) no RS.
Fonte: Agéncia Nacional do Petréleo (ANP)
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As distribuidoras citadas no Grafico 1 possuem bases de producao
localizadas na cidade de Canoas/RS, onde é envasado todo o gas de cozinha
consumido no RS, oeste catarinense e litoral-sul catarinense.

Além da Base de Producdo Canoas, que atende diretamente Porto Alegre,
Regiao Metropolitana, Litoral e Fronteira Brasil/Uruguai, a Ultragaz possui mais
quatro filiais no RS e SC. Estas filiais apenas comercializam e distribuem o produto,
que é produzido em Canoas. A Tabela 1 apresenta o market share da Ultragaz por
filial, considerando a média nacional de consumo de gas por habitante (2,4 kg/més),

segundo a ANP.

Micro Mercado | * | Nede Cidades  Populacio Total Pot. (ton) Vol Real |[[ Share
MM Caxias do Sul 142 2.767.449 6.642 816 || 12%
MM Chapeco 183 1.768.761 4.245 525 12%
MM Joacaba 53 725.474 1.741 200 11%
MM Passo Fundo 158 1.314.876 3.156 254 8%
MM Porto Alegre 147 9.540.509 22.897 2.461 | 11%
Total Global 683 16.117.069 38.681 4.256 | 11%

Tabela 1 — Market Share Ultragaz por Regiao (12. Trimestre 2008)

Fonte: Arquivo da empresa

Como podemos verificar acima, a Filial de Passo Fundo possui o0 menor
market share entre as filiais da Base de Produgdo Canoas (chamado de Mercado
Canoas), sendo a que foi inaugurada mais recentemente, ha cerca de dois anos. Em
conversa com 0s responsaveis pela Filial, pd6de-se verificar que os motivos da baixa

participacdo de mercado sao 0s seguintes:

e Varios municipios da regidao nao possuem disponibilidade do produto, pois
a empresa nao possui uma rede de revendas estruturada para atender o
consumidor. Além disso, Ultragaz ndo possui atendimento direto ao
consumidor que abranja toda a regiao, pois este nao é o foco da Cia por
demandar alta imobilizacdo de capital, diminuindo o EVA (retorno sobre o

investimento) da Cia.;

e O processo de prospecc¢ao de novos revendedores nao respeita a nenhum

critério especifico, sendo feito de forma arbitraria pela equipe comercial.
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Este fato influencia para que as revendas existentes, em geral, nao
possuam estrutura adequada de pessoal, frota e instalacdes para atender
aos consumidores. Além disso, os revendedores e seus funcionarios
precisam ser mais bem treinados pela Ultragaz para que haja uma maior
qualificacao e padronizacao do atendimento;

e A marca é pouco conhecida na regiao e o botijao azul sofre rejeicdes de
alguns consumidores por ter coloracao diferente do lider (Liguigas), que é
da cor prata. As campanhas de divulgacdo da marca sao feitas de forma
estruturada, elaboradas pelo setor de marketing da Matriz, mas a
freqiéncia de realizacdo das agdes € baixa, impossibilitando a
consolidagdo da marca;

e A politica de pregos da Ultragaz é ser seguidora do lider, porém a
empresa nao possui nenhum diferencial competitivo faciimente identificado

pelo cliente que justifique tal preco.

Por conta dos motivos acima expostos, fica evidente que o problema da baixa
participacdo de mercado da Ultragaz Filial Passo Fundo € a falta de uma politica de
marketing estruturada para a regido. Dessa maneira, pretende-se elaborar um
estudo para melhor entender o mercado e propor acdes estratégicas de marketing
que possam direcionar os esforcos da empresa, visando ao fortalecimento da marca

e ao aumento de market share.
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3 JUSTIFICATIVA

O Plano de Marketing é o instrumento para dirigir e coordenar o esforco de
marketing, identificando as oportunidades mais promissoras de negocio para a
empresa, mostrando como penetrar com sucesso em um mercado (KOTLER, 2000).
Para Westwood (1997), o plano de marketing é como um mapa — ele mostra a
empresa onde ela est4 indo e como chegar 4. E uma ferramenta de comunicagéo
gue combina todos os elementos mercadolégicos em um plano de acdo coordenado,
estabelecendo quem fara o qué, quando, onde e como, para atingir suas finalidades.

O plano de marketing da Filial Passo Fundo proporcionara a Ultragaz a
elaboracdo e manutencdo de uma referéncia estratégica alinhada aos objetivos da
empresa. A equipe podera contar com um guia que servird de apoio para que as
acoes de mercado sejam realizadas considerando 0s anseios dos consumidores e
as oportunidades apresentadas pelo mercado.

Ao aluno, o projeto proporcionou a oportunidade de aplicacdo pratica dos
conhecimentos adquiridos ao longo da vida académica e profissional, além de
possibilitar a producdo de um plano passivel de aplicacdo pratica na organizacao.
Para a empresa, tenho convicgdo de que o estudo tera grande relevancia para
direcionar seus recursos de uma forma estruturada para atingir os objetivos, pois
contempla os principais espectos relacionados a gestao de marketing da Filial.
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4 REVISAO TEORICA

O presente capitulo tem por objetivo a realizacdo da revisao da literatura na
busca de conceitos desenvolvidos por diversos autores visando dar sustentagdo aos
assuntos abordados ao longo desse projeto.

Inicialmente, serdo abordados conceitos fundamentais relacionados a
aplicacdo do marketing nas organizacbes. Essa primeira analise proporcionara um
melhor entendimento do planejamento de marketing proposto para a empresa
estudada.

Posteriormente, serdo revisados conceitos de estratégia, bem como sua
importancia para o sucesso das organizacoes.

Por fim, serdo apresentadas explanacdes a respeito das agdes de marketing.
Os referidos conceitos serviram de base para a elaboracéo do referido plano.

4.1 MARKETING

As traducdes de marketing utilizadas no Brasil s&o as mais variadas, sendo
mercadologia o termo mais utilizado atualmente. As definicées do termo também sao
diversas, no entanto, todas giram em torno do processo de troca, envolvendo pelo
menos duas partes.

Talvez a definicdo mais adequada ao contexto atual tenha sido escrita por
Kotler e Keller (2006), onde administracdo de marketing é a arte e a ciéncia da
escolha de mercados-alvo e da captacao, manutencao e fidelizacao de clientes por
meio da criacao, entrega e da comunicagao de um valor superior para o cliente.

Os mesmos autores dizem ainda que é possivel adaptar a definicdo do termo
sob as perspectivas social e gerencial. Na perspectiva social, podemos dizer que o
marketing é o processo pelo qual os clientes tém acesso ao que desejam mediante a
criacdo, a oferta e a troca de produtos ou servicos que possam entregar valor aos
outros. Com relacdo a perspectiva gerencial, 0 marketing, muitas vezes, é descrito
resumidamente como a arte de vender produtos, mas para Kotler e Keller (2006) o

processo de vendas € necessario; no entanto o objetivo do marketing é tornar esse
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esforco supérfluo. O ideal é que a organizacdo conheca tdo bem o cliente que o
produto esteja totalmente adaptado a necessidade dele, acessivel a compra e a um
preco adequado.

Ao encontro das definicdes elaboradas por Kotler e Keller, A Americam

Marketing Association — AMA (2004) oferece a seguinte definicio:

O marketing € uma fungéo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes,
bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que
beneficie a organizagao e seu publico interessado.

Para reiterar os conceitos supracitados, Westwood (1996, p.6) expressa que
“0 marketing bem-sucedido envolve ter o produto certo a disposicao no lugar certo
na hora certa, certificando-se de que o cliente tenha conhecimento do produto”.

O marketing possui diversas aplicacoes, ao contrario do que o0 senso comum
nos faz inferir. Sempre que se fala em marketing ha a tendéncia de se pensar em
marketing de bens ou servicos. No entanto, de acordo com Kotler e Keller (2006), o
marketing possui 0s mais variados campos de aplicacdo tais como: pessoas,

lugares, idéias, eventos, experiéncias, propriedades, organizacées, informagdes, etc.

4.1.1 Composto de Marketing

A revisao de literatura referente ao composto de marketing, também chamado
de marketing mix, foi embasada basicamente nas obras de Kotler e Keller (2006),
Cobra (1991) e Westwood (1996). Pode-se observar que ha praticamente um
consenso sobre esses conceitos.

Segundo esses autores, o composto de marketing é formado por quatro
funcdes basicas de marketing, também conhecidas como os 4P's de marketing,
sendo eles: produto, preco, praca (distribuicdo) e propaganda (comunicacao). Essas
quatro funcdes devem ser tratadas de forma integrada, pois o equilibrio e a relacédo
entre essas fungdes sao fatores-chave para que as agdes de marketing da empresa

sejam efetivas.
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Segundo Kotler e Keller (2006, p. 17) o composto de marketing é definido
como “o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa usa para perseguir
seus objetivos”.

De acordo com Westwood (1996), o marketing mix é composto por quatro
variaveis controlaveis que permitem a empresa a elaboracdo de uma politica
lucrativa e que satisfaca seus clientes. O autor complementa dizendo que a
comunicagao e o processo de distribuicdo fazem com que o cliente tenha acesso ao
produto, enquanto os precos e o0 produto terdo a funcdo de satisfazer as
necessidades dos clientes.

4.1.2 Segmentacao de Mercado

Segundo McCarthy e Perreault (1997), segmentacdo é a identificacdo de
grupos de consumidores relativamente homogéneos que reagirdo de maneira
semelhante ao composto de marketing.

Para Westwood (1996), segmentacao é a separagao de clientes que tenham
as mesmas necessidades. Reconhecendo as diferencas entre os segmentos a
empresa tem a possibilidade de oferecer produtos que melhor se adaptem a cada
segmento.

Ao encontro das idéias dos autores acima citados, Kotler e Keller (2006, p.
237) dizem o seguinte: “um segmento de mercado consiste em um grande grupo de
consumidores que possuem as mesmas preferéncias.” Os autores complementam o
raciocinio explanando que os profissionais de marketing ndo tém a faculdade de
criar setores, mas sim identifica-los e criar um composto de marketing que os atinja.

Para Kotler (2000), o processo de segmentacdo deve apresentar segmentos
com as seguintes caracteristicas: mensurabilidade, acessibilidade, substancialidade,
exaustividade (possibilidade de incluir todos os clientes em pelo menos um
segmento) e exclusividade muatua (cada segmento devera ser diferente dos demais).
Ainda de acordo com o autor, a segmentacao podera ser elaborada considerando
caracteristicas geograficas, demograficas e psicograficas.
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A segmentagdo geografica leva em conta as premissas de que as
necessidades e as respostas dos clientes consideram critérios referentes ao local
onde residem ou se encontram em determinado momento.

A segmentacao psicografica consiste em segmentar o mercado com base nas
semelhancas existentes entre os clientes com relacdo aos seus tracos de
personalidade, classe social, estilo de vida, etc.

Por ultimo, a segmentacdo demografica considera fatores como faixa etaria,
sexo, renda, profissdo, grau de instrucao, religido, etc.

O presente trabalho teve como foco a elaboracdo de acdes estratégicas de
marketing para a Ultragaz no Segmento Domiciliar, focando os produtos de consumo
residencial. Além do referido segmento, a Ultragaz também atua no Segmento

Empresarial, que nao sera abordado neste trabalho por restricdes de tempo.

4.1.3 Potencial e Participacao de Mercado

Para Kotler (2000), potencial de mercado é o valor maximo de vendas que o
mercado é capaz de absorver num determinado periodo de tempo. Na pratica, é a
soma do volume de vendas de todas as empresas de uma mesma industria
considerando-se um mercado totalmente servido.

Segundo Cobra (1991, p. 62), “o potencial de mercado é uma medida
quantitativa da capacidade de consumo de um determinado mercado, em relagcéo a
um produto ou servico”. O autor ressalta ainda que ndo se pode confundir o
potencial de mercado com potencial de vendas da empresa. O potencial de vendas é
0 quanto a empresa poderia vender, em numeros absolutos, em cada mercado se
nele ela estivesse sozinha.

Participacao de mercado, também conhecido com market share, € um nimero
relativo, calculado a partir da divisdo do total de vendas de uma empresa pelo
potencial total do mercado.
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4.1.4 Posicionamento

O conceito de posicionamento pode ser resumido como o produto ou marca
na mente dos consumidores. Pode-se ainda defini-lo como o lugar que um produto
ou marca ocupa no mercado. O posicionamento sempre sera relacionado aos
produtos e marcas concorrentes no mercado, podendo haver uma comparagao entre
eles (COBRA, 1991).

Ainda de acordo com o autor “o posicionamento de um produto € uma tarefa
tao critica e importante que muitas vezes acaba por absorver boa parte do tempo do
estrategista”.

Kotler e Keller (2006) definem posicionamento como “a acdao de projetar o
produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do
publico-alvo”. Os autores citados definem posicionamento de uma maneira muito
similar e ratificam a importancia de um posicionamento adequado a fim de maximizar
a vantagem potencial da empresa frente aos seus concorrentes.

A estratégia de posicionamento € muito importante para apoiar na orientacao
da estratégia de marketing da empresa, ajudando a definir uma proposta de entrega

de valor focada no cliente.

4.2 ESTRATEGIA

O planejamento estratégico envolve toda a organizacao, desde as areas de
gestdo de pessoas, financeira, producdo até marketing. O planejamento € um
processo continuo, um guia de orientacdo, um exercicio mental desenvolvido na
empresa que possibilitando uma retroalimentacdo organizada e sistematica,
garantindo a andlise das decisdes para conduzir a organizacdo na melhor direcéo.

Segundo Cobra (1991), “a estratégia € um planejamento administrativo ou
método utilizado para a consecucao de objetivos”. Planejar estrategicamente é criar
condicbes para que a empresa possa decidir em momentos de oportunidades e
ameacas, sem que os objetivos de longo prazo sejam prejudicados.

De acordo com Porter (2002), o primeiro passo para se chegar a uma boa
estratégia é a definicao do objetivo correto da empresa, que pode ser resumido a
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busca por um excelente retorno sobre o investimento a longo prazo. O segundo
ponto a ser considerado € analisar em que ramo do setor de atividade a empresa se
insere e identificar qual a posicao da empresa nele.

Uma boa pratica em termos de planejamento estratégico é, em primeiro
lugar, medir a rentabilidade da empresa e, posteriormente, comparar esta
rentabilidade as demais empresas do mesmo setor. Esta € uma boa maneira de
mensurar se a empresa esta sendo de fato rentavel ou se podem ser tomadas acoes
corretivas no processo de planejamento estratégico para maximizar a rentabilidade.

Ainda de acordo com Porter (2002), ha duas opcbes para uma empresa se
tornar mais rentavel — além de oferecer um produto de qualidade com valores
competitivos — praticar precos superiores ou reduzir os custos. A maioria dos
estrategistas considera a reducao de custos factivel para a empresa, pois depende
basicamente dela propria. A grande questao é: como praticar precos mais altos, pois
isso depende de fatores externos a empresa? O autor faz duas indicagcdes com
relacdo a esta duvida:

a) Fazendo com que o produto ou servico oferecido reduza o custo

operacional do cliente;

b) Fazendo com que o produto ou servico permita ao cliente cobrar mais de

seus clientes.

De acordo com Cobra (1991, p. 18), “a esséncia do planejamento estratégico
€, de um lado, a otimizacao de recursos e, de outro, a utilizacdo de toda a
potencialidade organizacional visando a obtencdo de vantagens competitivas

duraveis”.

4.2.1 Estratégia de Marketing

A estratégia de marketing define-se como o direcionamento que a empresa
deve tomar no sentido de identificar seu mercado-alvo, produzir, comunicar e
disponibilizar produtos a precos adequados visando a satisfacdo das necessidades
dos clientes.

Segundo Cobra (1997), as empresas devem direcionar seus esforcos de
marketing visando ao alcance do publico-alvo e ao atingimento das metas de
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negocios. A empresa também tem o compromisso de conquistar e reter clientes
rentaveis, bem como estar sempre preparada para se adaptar a mercados em
continua mudanca. Para isso, o planejamento estratégico orientado para o mercado
€ indispensavel, pois busca manter uma flexibilidade de seus objetivos previamente
estabelecidos, sem prejudicar o compromisso com o lucro, o crescimento € a missao
organizacional. “Todas as estratégias devem ter consisténcia em relagdo umas as
outras e com os objetivos que se espera que atinjam. As estratégias do plano de
marketing também devem ser harmdnicas com as do plano corporativo ou comercial”
(WESTWOOD, 1996, p.140).

Segundo Kotler e Keller (2006), é possivel ainda direcionarem-se as
estratégias de marketing de acordo com o estagio do ciclo de vida do produto, visto
que estes atravessam estagios diferentes ao longo de sua vida, cada qual com
desafios, oportunidades e ameacas. Além disso, os lucros também variam ao longo
do ciclo de vida. Por fim, o autor explana que os produtos exigem diferentes
estratégias de marketing, finangas, producao e recursos humanos para cada estagio
do ciclo de vida — introducao, crescimento, maturidade e declinio.

4.2.2 Estratégia de Produto

O produto deve ser desenvolvido e produzido mediante pesquisa prévia junto
ao mercado alvo para que satisfaca as necessidades. Segundo Kotler e Keller
(2006), um produto se diferencia dos concorrentes por meio de alguns atributos, tais
como: formato, -caracteristicas, desempenho, durabilidade, confiabilidade,
conservacgao, estilo e design.

O presente trabalho trata do produto GLP, o qual possui apenas um
fornecedor de matéria-prima — a Petrobras - para todas as empresas distribuidoras.
Esse fato faz com que os produtos de todas as distribuidoras se tornem
praticamente iguais. O uUnico atributo que pode ser diferenciado € o estado de
conservacao do botijao, mas para isso existem pesadas normas dos 6rgaos
reguladores (ANP, Corpo de Bombeiros, etc.) no sentido de fazer com que as

distribuidoras mantenham um padr&o similar de qualidade e seguranca.
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4.2.3 Estratégia de Preco

O preco é a importancia que o cliente esta disposto a pagar para obter em
troca um produto ou servico. O preco deve satisfazer aos anseios dos clientes sem
prejudicar a rentabilidade esperada pela empresa vendedora.

“O preco é o unico elemento do mix de marketing que produz receita, sendo
também um dos elementos mais flexiveis: pode ser alterado com rapidez, ao
contrario das caracteristicas de produtos, dos compromissos com canais de
distribuicao e até as promocgées. O preco informa ao mercado o posicionamento de
valor pretendido pela empresa para seu produto ou marca. Um produto bem
desenhado e comercializado pode determinar um preco superior € obter alto lucro”
(KOTLER E KELLER, 2006, p.428).

O preco nédo sera foco de estudo do presente trabalho, pois no setor de
comercializacdo de GLP todas as distribuidoras adquirem o produto da Petrobras
com o mesmo custo. Considerando que os custos de envase, comercializacao e
administrativo sdo muito semelhantes, se torna dificil para algum player praticar
precos muito diferentes dos demais ao ponto de ser percebido pelo consumidor final,
sob pena de comprometer a rentabilidade do negdcio.

4.2.4 Estratégia de Distribuicao

“A estratégia de distribuicdo € muito importante, pois a venda depende em
grande parte da disponibilidade do produto para consumo” (COBRA, 1991, p. 175).
Esta definicdo se adequa perfeitamente a um dos principais propésitos do presente
trabalho, que é o desafio da empresa no sentido de criar uma rede de distribuicao,
visando a proporcionar a disponibilidade do produto em toda a area de atuagéo.
Para melhor fundamentarmos a teoria do trabalho, precisamos falar também da
definicdo de canais de marketing.

Segundo Kotler e Keller (2006), nem sempre os fabricantes conseguem
vender diretamente seus produtos ao consumidor final. Para isso, € necessaria a

colocacao de intermediarios entre o fabricante e o consumidor. Essa rede existente
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entre o fabricante e o consumidor sdo os canais de marketing ou canais de
distribuicdo. A rede é o conjunto de empresas interdependentes que fazem com que

o produto seja disponibilizado para consumo. Esses intermediarios podem ser:

a) Comerciantes: adquirem direitos sobre o produto e revendem;

b) Corretores e representantes: buscam clientes e podem negociar em
nome do fabricante;

c) Facilitadores: apdiam o processo de distribuicdo, mas ndo tem direitos
sobre o0s produtos nem o negociam, como bancos, transportadoras,

agéncias de publicidade, etc.

O principal motivo que leva as empresas a utilizarem canais de distribuicao é
a impossibilidade financeira de criar uma ampla rede de distribuicdo proépria. Outro
motivo é a possibilidade de poder dar foco no core competence, transferindo as
atividades de distribuicdo na mao de terceiros, aumentando o retorno sobre o
investimento no negécio principal. Em outros casos, criar uma rede de distribuicao
se torna inviavel como, por exemplo, a Gillete criar lojas para vender laminas de
barbear em todo 0 mundo. Mais viavel € vendé-las através dos canais de distribuicao
junto a outros produtos em supermercados.

A estratégia de canais de marketing impacta em outras fungdes, como na
politica de precos, na equipe de vendas e na equipe de promogao.

Segundo Kotler e Keller (2006), apés a empresa definir os canais de
distribuicao, é necessario definir as estratégias de push e pull. Numa estratégia push
(pressao), usam-se equipes de vendas dirigidas ao revendedor, forcando este a
expor, promover e vender o produto ao consumidor. Por outro lado, a estratégia pull
(atracao) exige que o fabricante utilize a propaganda e a promocéao direcionada ao
consumidor, para que este demande o produto aos intermediarios. A
estratégia push € mais utilizada quando a marca ndo € muito conhecida e o cliente
faz a escolha do produto na loja, no momento da compra. A estratégia pull € mais
indicada para marcas mais consolidadas, quando o cliente faz a escolha
previamente para depois efetuar a compra do produto. Apesar dessa separacao
inicial entre as duas estratégias, ha empresas que obtém sucesso mesclando as
duas estratégias, é o caso da Coca-cola, Nike e Intel.
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Segundo Cobra (1991, p.176), “para uma eficiente abordagem da distribuicdo
no plano de marketing é preciso identificar as necessidades do consumidor e 0s
canais de distribuicdo existentes”. Nas entrevistas realizadas neste trabalho pode-se
identificar os canais preferidos pelos consumidores, viabilizando a realizagcdo de
sugestdes de melhoria neste item do composto de marketing.

Kotler e Keller (2006) ratificam dizendo que as empresas precisam decidir o
namero de intermediarios que serdo colocados entre ela e o consumidor, podendo
optar entre trés estratégias de distribuicao: exclusiva, seletiva e intensiva.

A estratégia de distribuicdo exclusiva € indicada quando a empresa pretende
manter um maior controle sobre a cadeia produtiva, nomeando poucos
intermediarios para fazer o produto chegar ao consumidor. Esta estratégia
proporciona que a marca seja mais bem trabalhada pelo produtor, pois se torna mais
facil administrar os intermediarios, fazendo treinamentos e ajustes necessarios em
algum ponto que possa estar comprometendo a imagem da marca.

Para Kotler e Keller (2006), para que esta estratégia obtenha sucesso é
necessaria uma parceria mais estreita entre a empresa e seu revendedor.

Essa idéia é complementada por Cobra (1991, p. 176), dizendo que “quando
a natureza do negécio exige lealdade do distribuidor e um elevado grau de controle
sobre a sua atividade € interessante o uso da distribuicdo exclusiva.”

A estratégia de distribuicido seletiva é indicada para produtos que nao
necessitam de muitos pontos-de-venda para chegarem até o consumidor, por ser
mais importante a valorizagdo do produto do que a capilaridade da distribuicdo. Para
isso, € importante o fechamento de parcerias com intermediarios estratégicamente
selecionados.

Cobra (1991) diz o seguinte: “dependendo da natureza do produto e da
necessidade de sua valorizacdo, a distribuicdo que seleciona apenas os pontos de
vendas mais interessantes se torna imprescindivel”.

Ja os autores Kotler e Keller (2006, p. 477) afirmam que:

A distribuigdo seletiva envolve a utilizagdo de determinados intermediarios
que queiram comercializar um produto especifico. Esse tipo de distribuicao
costuma ser utilizado por empresas ja estabelecidas e por empresas que

buscam distribuidores.
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A distribuicao seletiva parece adequada para a estratégia que a Ultragaz vém
praticando, pois a empresa esta buscando reduzir o nimero de parceiros, no entanto
esta selecionando melhor suas revendas. Parceiros mais bem estruturados tém
potencial para investir no neg6cio, ganhar market share e garantir ndo apenas sua
rentabilidade, mas também da companhia Ultragaz.

A estratégia de distribuicdo intensiva consiste na abertura do maior numero
de pontos de vendas possivel. Esta estratégia € bastante utilizada no varejo
“‘comoditizado”, pois quanto menor a diferenciacdo entre os produtos, maior a
importancia da disponibilidade dele aos consumidores, isto é, o produto que estiver
mais proximo fisicamente do cliente ter4 mais chance de ser vendido.

Segundo Koltler e Keller (2006), as empresas tém a tendéncia de utilizarem
esta forma de distribuicdo para aumentar as vendas a curto prazo. No entanto, no
longo prazo esta pratica pode acirrar muito a concorréncia, gerar guerras de prego e
comprometer a rentabilidade das empresas da industria (cigarros, sabonetes, gomas
de mascar e salgadinhos). Fazendo analogia com o setor do GLP, esta afirmacao
dos autores também ¢é pertinente, pois devido ao baixo nivel de profissionalizacao
dos revendedores, guerras de precos sdo praticas constantes.

4.2.5 Estratégia de Comunicacao

Em se tratando de marketing, alguns profissionais tendem a resumir 0 mix de
comunicacao apenas a propaganda. No entanto, esse mix também é composto por
outras ferramentas que podem ser tao efetivas ou melhores do que a propaganda
propriamente dita, além de poderem ser utilizados simultaneamente.

Segundo Kotler e Keller (2006), além da propaganda, o mix de comunicacao
conta com mais cinco elementos: promogcdao de vendas, eventos e experiéncias,
relacdes publicas e assessoria de imprensa, marketing direto e vendas pessoais. Os
autores definem o processo de comunicagcao por meio de nove elementos: emissor,
receptor, mensagem, meio, codificacdo, decodificacdo, resposta, realimentacdo e
ruido.

Para desenvolver-se um bom plano de comunicacdo deve-se identificar o

publico-alvo, determinar os objetivos da comunicagdo, elaborar a comunicacao,
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selecionar os canais, estabelecer o orcamento, decidir sobre 0 mix e medir os
resultados. O profissional de marketing deve ter a capacidade de identificar o mix de
comunicacao mais adequado considerando o setor em que a empresa esta inserida,
o estagio do ciclo de vida do produto, visando a otimizacdo dos recursos
despendidos. Devem-se identificar possiveis lacunas entre a imagem desejada e a
verdadeira imagem que o cliente tem da empresa, direcionando os esforcos para
preenché-las.

No presente trabalho, sera feito um maior aprofundamento em trés elementos
do mix de comunicacao: propaganda, promocao de vendas e eventos, utilizando os
conceitos de Kotler e Keller (2006).

4.2.6 Propaganda

A propaganda consiste no envio de uma mensagem nao personificada pela
empresa ao cliente utilizando um anunciante identificado com o objetivo de
desenvolver uma preferéncia de marca ou instruir pessoas.

Para desenvolver um plano de propaganda o gestor deve tomar cinco
decisdes, conhecidas como 5 M's: missdo (objetivos), moeda (quanto gastar),
mensagem, midia (meios) e mensuragao (como medir resultados).

De acordo com Kotler e Keller (2006), sédo utilizados atualmente diversos tipos
de propaganda, tais como: anuncios impressos e eletrénicos, espagos internos das
embalagens, encartes da embalagem, filmes, manuais e brochuras, cartazes e
folhetos, catalogos, reimpressao de anuncios, outdoors, painéis, displays nos pontos
de venda, material audiovisual, simbolos, logotipos e DVD's.

A promocao de vendas é a concessao de algum incentivo ao cliente para que
este efetue a compra ou experimente determinado produto ou servigo. As

promocdes de vendas mais usuais nas empresas sao:

a) Promogdes de consumo: amostras, cupons, reembolso, descontos,
brindes, prémios, recompensas, testes gratuitos, garantias, promocoes
combinadas, promocdes cruzadas, displays de ponto de venda e
demonstracoes;
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b) Promogdo de comércio: descontos, concessées de propaganda,
bonificacées por exposicao e amostras gratis;

c) Promocgao setorial e para a equipe de vendas: feiras comerciais e
convengdes, concursos para vendedores e propaganda dirigida.

A promogéo de venda tem os mais variados objetivos. Os comerciantes a
utilizam para atrair novos consumidores, para premiar consumidores fiéis e para
aumentar a taxa de recompra de clientes eventuais. Deve-se ter o cuidado para néao
estender muito o prazo das promocgdes, sob pena de o cliente incorporar a
concessao promocional ao produto, dificultando a supressao de tal beneficio.

Os eventos sao patrocinios realizados pela empresa a alguma atividade
visando a interacdo com os clientes num momento especifico ou continuamente.
Entre os eventos mais usuais patrocinados por empresas estdo: esportes, diversao,
artes, causas, passeios pela fabrica, museus corporativos e atividades de rua. A
realizacdo de eventos vem ganhando expressividade no mix de comunicacao das
grandes companhias desde meados da década de 1980. Atualmente um anuncio em
horario nobre atinge apenas 15% da populagéo, frente aos 40% de anos atras.

4.3 PLANO DE MARKETING

Conforme Churchill (2000), o plano de marketing € uma ferramenta de
documentacado e formalizacdo de registros sobre as conclusdes e resultados de
analises ambientais, assim como, visam detalhar as estratégias de marketing e os
resultados pretendidos por elas.

Segundo Westwood (1996, p.12), “um plano de marketing é o documento que
formula um plano para comercializar produtos e servigos.”. Ainda de acordo com o
autor, um plano de marketing completo contempla dados histéricos, previsdes
futuras, objetivos e métodos ou estratégias a serem utilizadas para que a empresa
atinja seus objetivos de marketing.
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De acordo com Cobra (1991, p. 145):

O plano de marketing € um conjunto de acdes taticas de marketing que
devem estar atreladas ao planejamento estratégico da empresa. Mais do
que um documento estatico, ele deve constituir-se em um roteiro dinamico

de procedimentos coerentes com os objetivos estratégicos.

Podemos verificar que as referencias tedricas pesquisadas convergem
bastante e valorizam a importancia da elaboracédo do planejamento de marketing da
empresa. Mais do que isso, os autores reiteram que o plano de marketing é uma
parte importante do planejamento estratégico da empresa, pois assume o papel de
integracao de fungdes e recursos disponiveis com os objetivos da organizacéao.

4.3.1 Etapas do Plano de Marketing

De acordo com Westwood (1996), o plano de marketing deve ser estruturado
de forma sequencial, de forma que cada etapa levante informacdes necessarias para
o seguimento do planejamento. Cada etapa sera complementada pela etapa
seguinte, sempre permitindo avaliagbes no decorrer do caminho e possiveis
mudancas, conforme as demandas forem surgindo.

Os autores consultados sugerem formar similares de estruturacao das etapas
de elaboracao do plano de marketing, sendo a teoria de Westwood (1991) o modelo

utilizado e resumido a seguir:

1. Estabelecer objetivos corporativos: o0s objetivos estratégicos séao
estabelecidos pela alta administracdo, portanto os responsaveis pelo plano de
marketing devem estar cientes das estratégias para que os objetivos especificos do

plano de marketing estejam alinhados com 0s primeiros;

2. Realizar andlise de marketing externa: engloba a analise dos cenarios nos
quais a organizagdo esta inserida: demografia, economia, mercado e ambiente

competitivo, tecnologia e ambiente — natural, politico, legal, sécio-cultural;
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3. Realizar analise de marketing interna: pode-se fazer uma matriz produto x
mercado, e ainda analisar a situacdo do composto de marketing (marketing mix) da

empresa (produtos/servicos, preco, comunicacao, distribuicdo);

4. Realizar analise dos clientes: qual é sua motivagdo pela busca do
produto/servico, quais os atributos fundamentais para a escolha, quem s&o os

consumidores, influenciadores, usuarios e decisores;

5. Realizar uma analise dos principais concorrentes, qual sua participacao de

mercado, tendéncias e fatores diferenciadores;

6. Realizar uma analise SWOT ou PFOA — potencialidades e fragilidades,
oportunidades e ameacas. Essa analise, se executada adequadamente, permite
concentrar atencao nas areas-chave do negécio. Podem-se classificar os pontos
numa escala de 0 a 10 para balizar e apontar aqueles que merecem maior atencao;

7. Estabelecer objetivos de marketing e estimar os resultados;

8. Desenvolver estratégias de marketing e planos de agao: A partir da analise
SWOT e dos objetivos tracados pode-se mesclar as informagdes para o
aproveitamento das capacidades, a minimizagdo das limitagbes e a conversao das

desvantagens utilizando estratégias adequadas para cada caso;

9. Definir programas: definir quem fara o que, quando, onde e como;

10. Elaborar orcamentos: serdo necessarios para saber se o plano sera

financeiramente viavel para a companhia;

11. Escrever o plano: formalizacdo por escrito do plano, procurando fazé-lo

claro, conciso e contemplando apenas informacdes relevantes.

12. Comunicar o plano: se ndo houver uma comunicacao clara e adequada a
todos os envolvidos, o plano tem grandes chances de fracassar. As pessoas devem
saber exatamente quais sao 0s objetivos, as regras, as etapas e sua participacao e
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responsabilidade em cada fase. S6 assim o planejador de marketing tera o

envolvimento e comprometimento de todos, que é essencial ao sucesso do trabalho;

13. Sistema de controle: essencial para se saber se estd gerando os
resultados esperados, o mecanismo de controle devera existir e demonstrar o
desempenho do plano. Assim, com um monitoramento continuo e adequado é
possivel se fazer correcées e adequacgdes ao longo do tempo para que 0 sucesso do

plano nao seja comprometido;

14. Revisao e atualizagédo: os responsaveis devem estar atentos as mudancas
e circunstancias que podem acarretar alguma alteragdo no planejamento. O plano
deve estar sendo continuamente revisado e atualizado conforme a necessidade da

empresa.

Na realizagdo do presente estudo ndo se fez necessario utilizar todas as
etapas do Plano de Marketing propostas por Westwood, pois a Filial da Ultragaz ja
esta operando ha algum tempo e diversas das referidas etapas ja foram realizadas
pela empresa antes da abertura da Filial. Para proporcionar mais utilidade ao
presente estudo, foram focadas as etapas onde a empresa apresentou mais
deficiéncias, mediante analise das entrevistas realizadas com consumidores,
revendedores e funcionarios da Ultragaz.

Neste capitulo, foram abordadas obras de diversos autores visando ao melhor
embasamento tedrico para a realizacdo dos estudos. A andlise dessas obras
proporcionou a identificacdo de pontos importantes abordados nos proximos
capitulos, tais como a comparacao entre idéias dos autores, bem como um melhor
embasamento para que se tornasse viavel a analise dos dados coletas. Além disso,
a revisao da literatura facilitou a elaboracdao de propostas de acdes estratégicas de
marketing para a empresa.
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5 OBJETIVOS

5.1 Objetivo Geral

Sugerir acdes estratégicas de marketing para direcionar os esforcos da
empresa, visando ao fortalecimento da marca e ao aumento de market share na

area de atuacéao da Filial Passo Fundo.

5.2 Objetivos Especificos

1. ldentificar a situagdo atual do mercado de GLP em Passo Fundo e regiao;

2. Analisar as oportunidades apresentadas pelo mercado;

3. Propor agdes de melhorias nos componentes do composto de Marketing da

empresa.
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6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo tem como objetivo descrever como a pesquisa foi
realizada, baseado nos objetivos especificos propostos. Para isso, os procedimentos
metodoldgicos contemplam o delineamento da pesquisa, as técnicas de coleta de
dados, o publico-alvo da pesquisa, bem como as técnicas de analise de dados
utilizadas no trabalho.

6.1 Delineamento da Pesquisa

O objetivo da presente pesquisa € viabilizar a elaboracdo de uma proposta de
atuacdo para a Ultragaz na Filial de Passo Fundo, focado na definicado do
posicionamento da empresa frente ao mercado, bem como sugestdes de melhoria
no mix de marketing da empresa. Para isso, foi necessario analisar o
comportamento de compra dos consumidores e as praticas de gestao de marketing
das distribuidoras de GLP em Passo Fundo/RS e municipios vizinhos.

Em face da situacdo apresentada, o método contemplado para o
desenvolvimento deste trabalho foi um estudo de caso. De acordo com Yin (2001), o
estudo de caso investiga um fenémeno contemporaneo dentro de seu contexto da
vida real, principalmente quando os limites entre o fenbmeno e o contexto ndo estéo
claramente definidos. Ainda de acordo com o autor, o estudo de caso enfrenta uma
situacao tecnicamente Unica: ha muito mais variaveis de interesse do que pontos de
dados. Como resultado, o estudo de caso baseia-se em varias fontes de evidéncias,
no entanto, considerando os propositos deste estudo de caso, 0s principais
instrumentos de coleta de dados a serem utilizados serdo entrevistas em
profundidade individuais e pesquisa documental.

Roesch (1999) afirma que o estudo de caso trata da analise de
acontecimentos contemporaneos dentro de um contexto, através de levantamentos,
pesquisas historicas e analise detalhada de informacdes, valorizando o contato
direto e prolongado do observador com o ambiente e a situacdo que esta sendo
estudada.
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No presente trabalho, o principal método utilizado foi a pesquisa qualitativa,
que segundo Malhotra (2001, p. 69) “é uma metodologia de pesquisa exploratoria,
nao estruturada e com amostras pequenas, para prover critérios e compreensao do
cenario do problema”. Ainda de acordo com o autor, a pesquisa exploratéria tem
como principal objetivo viabilizar a compreenséo e definicdo da situacao-problema,
identificar cursos relevantes de acdo ou obter dados adicionais antes que seja

desenvolvida uma abordagem.

6.2 Publico-Alvo

A pesquisa € focada na elaboracdo de uma analise no cenario atual de
mercado para que se possam propor acoes estratégicas de Marketing para a filial da
Ultragaz situada no municipio de Passo Fundo. A rede de revendas da Ultragaz e os
consumidores finais da regido compuseram o0 publico-alvo potencial, pois foi
necessaria a analise do perfil de consumo dos mesmos para que se viabilizasse a

elaboracdo da proposta de atuacao mercadoldgica para a empresa na regiao.

6.3 Plano e Instrumentos de Coleta de Dados

O trabalho foi construido utilizando-se as entrevistas em profundidade como
principal método de coleta de dados. A pequisa documental foi 0 método utilizado
para complementar a coleta dos dados. Os dados coletados proporcionaram a
analise e extracao de informacbes importantes na definicdo das agdes a serem
tomadas, visando ao atingimento dos objetivos da empresa, bem como permitiram o
contato do aluno do curso de graduacdo com a pratica do mercado de trabalho,
aplicando conceitos adquiridos ao longo do curso.
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6.3.1 Entrevistas

As entrevistas podem assumir diversas formas, mas realizadas na forma
espontanea, pois segundo Yin (2001, p.112), “essa natureza de entrevistas permite
que vocé tanto indague respondentes-chave sobre os fatos quanto peca a opiniao
deles sobre determinados eventos”.

Para Roesh (1999), a entrevista em profundidade é a técnica fundamental da
pesquisa qualitativa. E uma técnica demorada e requer bastante habilidade do
entrevistador, tendo como principal objetivo identificar o significado que os
entrevistados atribuem as questdes e situacdes constantes no roteiro pré-
estabelecido pelo entrevistador.

Segundo Malhotra (2001, p.163), “entevista em profundidade é um método
nao-estruturado, direto, pessoal, em que um Uunico respondente é testado por um
entrevistador altamente treinado, para descobrir motivacdes, crencas, atitudades, e
sensacoes subjacentes sobre um tépico”. O autor complementa afirmando que é
importante a elaboracdo de um roteiro de entrevista e que, depois de formular a
pergunta inicial, o entevistador utiliza um formato n&o-estruturado. O rumo
subsequente da entrevista é determinado pela resposta inicial, pelas sondagens do
entevistador para aprofundar a pesquisa e pelas respostas do entrevistado.

As entrevistas em profundidade foram muito importantes nesta pesquisa
qualitativa, pois viabilizaram a coleta de uma gama de dados transformados em
informacgdes importantes para o entendimento da situacao-problema, bem como nas
proposicées de melhoria a serem implantadas.

As referidas entrevistas foram realizadas de acordo com o roteiro de
entrevista que pode ser analisado na integra no Apéndice 1. Foram entrevistadas 18
pessoas, divididas em trés grupos: Consumidores, Revendedores e Funcionarios. As
entrevistas tiveram duracdo média de uma hora, foram gravadas e, posteriormente,

as idéias centrais foram transcritas de modo a proporcionar a analise dos dados.
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6.3.2 Pesquisa Documental

De acordo com Yin (2001), a pesquisa documental é relevante para todos os
tépicos do estudo de caso, tendo a vantagem de ser exata, estavel (pode ser
revisada), discreta (ndo criada com o resultado de um estudo de caso) e de ampla
cobertura (longo espacgo de tempo e muitos eventos). Por outro lado, possui algumas
desvantagens, como a chance de possuir baixa capacidade de recuperacéo,
seletividade tendenciosa, relato de visdes tendenciosas, bem como dificuldade de
acesso as informagoes.

Segundo Malhotra (2001), as fontes de informacoes secundarias permitem
um melhor conhecimento do ambiente estudado, das especificidades do setor ou do
mercado que fazem parte do dominio de um estudo primario, além de permitir a
formulagao de hipoéteses de trabalho.

A pesquisa documental foi baseada na analise de documentos internos
elaborados da Ultragaz, bem como a analise de dados diponibilizados pelos 6rgaos
publicos, principalmente da ANP. OS principais documentos pesquisados foram:

e Market Share: Analise mensal da evolucdo do market share das

Companhias Distribuidoras de GLP no estado do Rio Grande do Sul.
Este relatério é elaborado mensalmente pela equipe de staff da
Ultragaz com base nas informagodes disponibilizadas pela ANP.
Outro método que a Ultragaz utiliza para estimar o market share por
municipio € apurar no sistema interno a venda naquela cidade e dividir
pelo potencial de consumo médio mensal no Estado, fornecido pela
ANP, que é de 2,4 kg de GLP por habitante;

e Pesquisas de mercado: foi consultada uma pesquisa encomendada
pela Ultragaz a The Gallup Organization, referente aos habitos de
consumo de gas de cozinha de todas as marcas nas principais capitais
brasileiras. A referida pesquisa foi importante para que se fizessem
comparacoes entre os habitos de consumo da populagdo das capitais
com os habitos de consumo dos clientes na regido de Passo Fundo

levantados nas entrevistas.
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6.4 Analise dos dados

De acordo com Roesch (1999), as técnicas de analise de dados dependem do
tipo de dado coletado. Pensar a anélise ajuda a criticar a prépria coleta de dados.

A principal técnica utilizada nesta pesquisa foi a andlise de conteudo, que
segundo Roesch (1999), consiste em de alguma maneira quantificar os dados
coletados nas pesquisas qualitativas e procurar identificar relacdes entre eles.

Para Krippendorff (1990), ap6és a coleta dos dados, é necessario que se
cumpram outros trés passos no que se refere a analise dos dados: a) resumir os
dados para que sejam melhor compreendidos de acordo com a decisdo que o
pesquisar queira tomas. b) descobrir se ha alguma informagédo nas entrelinhas que
nao puderam ser identificadas em um primeiro momento. c¢) relacionar os dados
obtidos através da analise de conteddo com outros métodos ou situacbes para
validar sua veracidade.

Em complemento a isso, Yin (2001) afirma que a andlise de dados deve ser
realizada de forma que se possa tirar o maximo de informacdes dos dados coletados
e deve deixar claro que o pesquisador se baseou em todas as evidéncias relevantes.

No presente trabalho, o processo de analise de dados teve como obijetivo
principal a identificagdo da maneira como a Ultragaz se posiciona e pratica suas
acoes de marketing atualmente na regido de Passo Fundo, bem como entender
quais os atributos valorizados pelos consumidores e revendedores, possibilitando
que fossem feitas as sugestdes de melhoria para melhor atender aos clientes e
revendedores.

Por meio da presente pesquisa, foram identificadas oportunidades de
melhorias que estdo desenvolvidas nos ultimos capitulos. Além disso, foram feitas
sugestdes para aprimorar o que ja vem sendo desenvolvido pela empresa. Para
isso, foi importante ouvir as opinidées de consumidores, funcionarios e consumidores
finais, além da apinido do autor deste trabalho embasado em sua experiéncia
profissional na empresa onde o estagio foi realizado.
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7 ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar todos os dados coletados por

meio da realizacdo das entrevistas em profundidade com cada um dos grupos. As

entrevistas foram realizadas no intuito de melhor entender o mercado de comércio

de gas de cozinha em Passo Fundo e Regido, para que se viabilisasse a proposicao

de acoes estratégicas de marketing para a Ultragaz Filial Passo Fundo.

7.1 Perfil dos Entrevistados

Para facilitar a coleta e analise dos dados, os entrevistados foram distribuidos

em trés grupos, cada um composto por seis intregrandes. Os trés grupos criados

foram Funcionarios, Revendedores e Consumidores. A seguir, serdo elucidados os

perfis dos integrantes de cada um dos grupos:

Consumidores: os clientes entrevistados foram escolhidos levando-se
em consideragdo a opiniao do Supervisor Comercial da Filial e de
alguns revendedores da Ultragaz. Procurou-se fazer um grupo
heterogéneo de clientes, contemplando consumidores leais a Ultragaz,
consumidores que nunca usaram a marca, clientes fiéis a outras
marcas e clientes que ja usaram Ultragaz e que atualmente compram
outras marcas em funcdo de ter havido algum descontentamento. A
escolha de clientes de outras marcas e clientes insatisfeitos foi de
suma importancia para possibilitar a identificagdo de oportunidades de
melhoria para evitar que os problemas se repitam no futuro. Os clientes
leais a Ultragaz proporcionaram que as melhores praticas fossem
identificadas e que possam ser replicadas. Os consumidores de outras
marcas foram importantes para a identificacdo da sua percepcao
quanto a Ultragaz e para que fossem levantadas as melhores préticas
do mercado, passiveis de benchmarking.
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Os consumidores entevistados utilizam o gas de cozinha basicamente
para cozinhar, aquecer a rede hidraulica e aquecer o ambiente
domiciliar. Foram desconsiderados clientes que usam o GLP como
insumo no processo produtivo, pois este segmento de mercado é
atendido por outra area da Ultragaz.

¢ Revendedores: foram escolhidos proprietarios de revendas da Ultragaz

na cidade de Passo Fundo e regiao. O critério utilizado para a escolha
foi o perfil e o potencial de transmissdo de informagbes que o
revendedor apresenta. A selecdo foi feita pelo autor deste trabalho
ouvindo a opinido do Supervisor Comercial responsavel pela Filial. O
Grupo foi formado por revendas de pequeno, médio e grande porte,
garantindo que as informacdes de todos os perfis de revendas fossem
consideradas. Outro fator importante foi a mescla entre revendas mais
antigas e revendas que iniciaram a operagao recentemente.
Este grupo mostrou-se bastante empenhado e contribuiu muito com o
trabalho, dispendendo o tempo necessario para que todas as duvidas
pudessem ser esclarecidas e, ainda, colocando-se a disposicao para
tirar davidas por telefone.

e Funcionérios: concederam entrevista funcionarios alocados na area
comercial e administrativa da Filial. Foram contemplados funcionarios
alocados na area estratégica (Gerentes), tatica (Supervisores) e
operacional (Vendedores e Entregadores). Dessa maneira, foi possivel
coletar informacées desde os funcionarios que elaboram o
planejamento da Filial, passando pelo pessoal que dirige as acdes, até
os colaboradores que executam as tarefas e se relacionam diretamente

com o cliente final.

7.2 Descricao dos Dados Coletados

Os dados a serem apresentados a seguir foram coletados por meio de
entrevistas em profundidade realizadas com os trés grupos (Funcionarios,
Revendedores e Consumidores). As entrevistas tiveram duracdo média de uma hora
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e foram gravadas para que se facilitasse o acesso posterior aos dados, bem como
para que o tempo do entrevistador e entrvistados fosse otimizado. As gravacdes das
entrevistas foram transcritas e consolidadas dentro dos trés grupos, proporcinando
as explanagdes consolidadas das opinides dos grupos. A seguir, serao
apresentados os principais aspectos levantados pelos grupos, comparando-se as
opinides, elucidando-se as convergéncias e divergéncias, propiciando que sejam
coletados os principais insights a serem desenvolvidos como sugestdes de melhoria
para a empresa.

Quando questionados sobre qual a principal marca de gas da regido, os
grupos foram unanimes em citar a Liquigas. Os Funcionarios e Revendedores
inclusive afirmam que a Liquigas € a lider de mercado na regiao com cerca de 40%
de market share. Ja os Consumidores, apesar acreditarem que a Liquigas seja a
principal marca, nao demonstraram conhecimento quanto a participacao de mercado
da empresa. Um dos membros deste grupo chegou a dizer que a Ultragaz era a
principal, provavelmente por ser consumidor da marca.

Ainda fazendo relagdo ao primeiro topico, os grupos foram indagados sobre
quais seriam os principais diferenciais dessa marca para que fosse a principal na
mente das pessoas. Os trés grupos citaram a tradicédo, a qualidade do produto (GLP)
e do vasilhame (pintura e integridade) como fatores mais relevantes que colocam a
Liquigds em primeiro lugar na mente das pessoas. Além disso, Funcionarios e
Revendedores citaram a facilidade de acessar o produto (disponibilidade) devido a
ampla rede de revendas que a empresa possui, hdo apenas na cidade de Passo
Fundo, mas até mesmo nas pequenas cidades do interior. Esses dois grupos
consideram muito importantes o fato de a empresa ter atuado cerca de vinte anos
sem concorrentes no estado do RS, devido a regionalizacdo proposta pelo Governo
Militar. Este fato facilitou a consolidagdo da marca junto aos consumidores, aliado
aos perenes investimentos em comunicacao realizados pela empresa nos ultimos
anos.

Quando questionados sobre o que pensam da autacao da Ultragaz na regiao,
Funcionarios e Revendedores tiveram opinides muito parecidas, relatando que a
Ultragaz ocupa a terceira colocagcdo em termos de market share (cerca de 11%),
atras de Liquigas (40%) e SHV (35%). Afirmam também que a empresa vem
crescendo no mercado apdés a abertura da Filial, cerca de trés anos atras,
principalmente na cidade de Passo Fundo. No interior, ainda ha muitas areas
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necessitando de abertura de revendas, pois muitos consumidores ndo possuem
acesso ao produto. Apesar do aumento na participacdo, ainda ha pequena rejeicao
ao produto devido ao mau trabalho realizado pelo revendedor que atendia toda a
regido antes da abertura da Filial.

Os consumidores tém uma percepgao razoavel da Ultragaz. Pensam que a
marca possui boa relacao custo beneficio para o cliente, contando com uma rede de
revendas bastante qualificada na cidade de Passo Fundo, facilitando o acesso ao
produto. Nao ha muita rejeicdo ao botijao azul, ao contrario do que foi relatado pelos
outros grupos, mas a pintura poderia melhorar um pouco, pois sai com facilidade,
suja a roupa e os moveis. O atendimento da rede de revendas na cidade de Passo
Fundo é bom, mas no interior a empresa poderia possuir mais revendas.

Outro topico pesquisado foi o posicionamento dos demais concorrentes: SHV,
Nacional Gas e Copagaz. O principal aspecto levantado pelos grupos a respeito da
SHV ¢ a facilidade de acesso ao produto em qualquer lugar da regiéo.

Os Funcionarios e Revendedores alertam que, apesar de grande, a rede de
revendas da Ultragaz é composta por muitos atacadistas, resistentes a migracéo da
venda para canais mais rentaveis (consumidor final), e que aparentam estar pouco
preocupados com o crescimento de market share. Os trés grupos julgam que a
qualidade do produto estd na média do mercado, no entanto um dos consumidores
finais disse que nao gostou do produto.

Com relacao a Nacional Gas, os trés grupos concordam que a empresa tem
um posicionamento de diferenciagdo por preco. Seu produto nao € respeitado no
mercado e todos o0s grupos responderam que a qualidade do GLP é a mais baixa
entre todas as marcas. A Nacional ndo possui filial na cidade de Passo Fundo,
portanto sua estrutura de distribuicao na regido é basicamente focada em uma rede
de revendas, na maioria de grande porte, que retiram o produto na Base de
Producdo em Canoas/RS e repassam a terceiros a precos baixos para que estes
fagam a venda ao consumidor final. Além disso, os Funcionarios e Revendedores da
Ultragaz afirmam que a Nacional faz aliciamentos na rede de revendas da
concorréncia esporadicamente para aumentar o volume, mas essa venda néo se
sustenta nos meses seguintes. Os Revendedores ressaltam ainda que as areas de
atuacao das revendas da Nacional sdo mal distribuidas e que ha constantes

invasoes de area entre as revendas da mesma marca.
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Por ultimo, o posicionamento da Copagaz, que é muito fraco, conforme
opinido dos trés grupos entrevistados. A empresa possui 0 menor market share
(menos de 5%) na regiao, talvez por ter iniciado as operacées ha pouco tempo.
Apenas um dos consumidores entrevistados havia utilizado o produto, mas acredita
gue nao ha diferencial na qualidade do produto nem no atendimento em relacéo as
outras marcas. Os funcionarios da Ultragaz afirmam que a Copagaz esta iniciando
um trabalho estruturado de abertura de novas revendas na regido, que sera
intensificado deste ano em diante pela inauguracdo da filial de distribuicdo da
empresa na cidade de Passo Fundo, tal qual possuem Liquigas, SHV e Ultragaz. Um
dos revendedores entrevistados acha o preco praticado pela Copagaz agressivo; no
entanto, os demais revendedores ndo deixaram transparecer essa percepcao quanto
a preco.

Quando perguntados quanto a lealdade as marcas por parte do consumidor
final, os trés grupos compactuam da idéia que ndo ha grande lealdade as marcas.
No entanto, acreditam que haja uma lealdade razoavel aos revendedores, pois sao
estes que prestam o servico e que se relacionam mais frequentemente com o
consumidor final. Muitas vezes os revendedores sdo membros da comunidade e
acabam tendo os clientes como amigos, facilitando o processo de recompra e do
“boca-a-boca” positivo. Os revendedores créem que apenas a marca Liquigas possui
um pouco mais de lealdade dos seus clientes, devido a qualidade percebida pelo
cliente e a tradicdo que construiu ao longo de muitos anos. O grupo dos
Consumidores levantou uma questao interessante, que € a falta de programas de
fidelidade, tanto por parte das distribuidoras quanto das revendas. O grupo dos
Consumidores gostaria de participar desses programas para ser reconhecido e ter
beneficios por ser cliente fiel. Todos os grupos concordam que o preco influencia
bastante na lealdade, pois aparentemente a demanda é bastante elastica a preco,
por se tratar de um produto com tendéncia natural de comoditizagao.

Ao serem questionados sobre as mudancas nos habitos de compra e de
consumo, todos os grupos acreditam que o GLP ainda é uma fonte energética muito
utilizada, com tendéncia de estabilidade ou crescimento. Por se tratar de uma regido
interiorana, usa-se com muita frequiéncia o fogao a lenha para aquecer o ambiente,
cozinhar e aquecer agua para o chimarrdo. No entanto, péde-se notar um aumento
no uso de lareiras a gas na cidade e aumento do fogao a gas no interior, pois a

lenha encareceu bastante nos ultimos anos devido ao aumento da fiscalizagédo da
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extracao pelos 6rgaos ambientais. O uso de forno de microondas e forno elétrico tem
aumentado na cidade de Passo Fundo, segundo o grupo dos Funcionarios e
Consumidores, devido a busca pela praticidade e agilidade. O Supervisor da Filial
afirma que, mesmo tendo aumentado o uso desses substitutos, o GLP ainda possui
o diferencial de comprovadamente ser mais viavel economicamente.

Com relagdo a possiveis mudancas nos habitos de compra, o grupo dos
Funcionarios entende que o volume de vendas no canal Telentrega aumentara a
cada dia, pois as pessoas estdo buscando mais comodidade e agilidade. O vale-gas
também devera ganhar espaco, principalemente devido a forte fiscalizacdo dos
o6rgaos reguladores, impedindo que se comercialize gas de cozinha em
estabelecimentos ndo possuidores de Alvara de Bombeiros, Alvara de Prefeitura,
CNPJ e Inscricao Estadual. Na pratica, o que devera ocorrer € que 0s mercados e
mercearias que comercializavam gas ilegalmente comecem a comercializar apenas
o vale-gas, ficando o servico de entrega, instalacéo e assisténcia técnica do produto
a cargo de uma revenda cadastrada.

Com relacdo aos atributos mais valorizados pelo cliente na escolha do gas,
houve consenso entre os trés grupos de que o pre¢o nao é o mais importante, mas
se estiver muito acima da média do mercado, é muito provavel que esta marca fique
de fora do conjunto considerado pelo cliente no momento da escolha. Além disso, os
Funcionarios disseram que no mercado do GLP o preco baixo ndo é uma vantagem
competitiva, pois é facilmente copiavel. Se o preco estiver na média do mercado, 0s
atributos mais valorizados pelo cliente, ainda na opinido dos trés grupos, sdo: o
atendimento (rapidez na entrega, instalacdao do botijao, cordialidade no atendimento
telefébnico e na entrega, boa apresentacao pessoal do entregador), disponibilidade
do produto (possuir revendas em numero suficiente), confiangca no revendedor e
qualidade do produto. Os revendedores acrescentam ainda dois atributos
importantes ndo citados pelos outros grupo: o prazo de pagamento (principalmente
nas classes sociais mais baixas) e a marca. Na opiniao dos funcionarios, nao se
pode atribuir um padréo de atributos mais valorizados por determinada classe social.
O comportamento de compra é muito semelhante nas diferentes classes.

Ainda sobre os atributos mais valorizados, foi interpelado aos grupos se 0s
players, em geral, atendem aos principais atributos buscados pelo consumidor. O
grupo dos Consumidores acha o atendimento em geral razoavel, mas ndo ha uma

empresa que se diferencie das outras. Os Funcionarios reiteram dizendo que o
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atendimento de todas as companhias e revendas € muito semelhante e trivial, ndo
atendendo plenamente as necessidades dos clientes. Além disso, os clientes ndo
sdo comunicados de forma eficiante para que possam diferenciar o servigo oferecido
pelos players. Os funciondrios finalizam dizendo que a Ultragaz poderia comunicar
de forma diferente, mais criativa, fungindo um pouco das agdes que sao feitas no
mercado ha anos por todas as empresas. Os revendedores acrescentam que
algumas acdes devem ser tomadas no sentido de qualificar e uniformizar o
atendimento da rede de revendas, contando com plantdes aos domingos e feriados,
melhorando a higiene pessoal dos entregadores, o visual das revendas e veiculos,
bem como a pintura e a qualidade dos botijdes.

Quando solicitada a opiniao sobre os principais canais de venda utilizados
pelas distribuidoras (Companhias), pode-se notar que a maioria dos consumidores
nao tem conhecimento. Os que opinaram consideram que 0s principais canais de
venda utilizados pelas distribuidoras sdo as revendas, os displays em postos de
combustiveis e os pontos de venda (mercados, mercearias, etc.). Os Revendedores
afirmam que os principais canais sdo principalmente as revendas de pequeno e
grande porte e displays em postos de combustiveis. Este ultimo canal vem perdendo
espaco em funcdo do aumento da fiscalizacao de instalagdes irregulares. Na opiniao
deles, a venda de vale-gas esta ganhando muito espaco na regiao, alavancada pela
Liquigas e Ultragaz. Os Funcionarios afirmam que 90% do volume de vendas no
segmento doméstico sdo realizados por intermédio de revendas. SHV e Ultragaz
possuem um trabalho forte de venda direta a condominios € ao comércio local,
visando ao encurtamento da cadeia de distribuicdo e ao aumento da margem de
contribuicdo. H4 ainda o canal balcao, que consiste na ida do cliente até a Filial das
distribuidoras, realizagdo da compra e transporte. No entanto, as vendas neste canal
estdo diminuindo devido ao crescimento do canal Telentrega, que oferece mais
comodidade. Os clientes do canal balcdo geralmente esperam pagar mais barato ou
receber brinde na compra.

Foi solicitada a opiniao dos grupos com relacao a estrutura de distribuicao da
Ultragaz em Passo Fundo e regido. A opinidao dos trés grupos foi unindnime,
relatando que a estrutura na cidade de Passo Fundo é muito boa em termos de
quantidade de revendas (sdo sete), facilidade de acesso ao produto e atendimento.
O Gerente da Filial informou que a Ultragaz superou a marca de 20% de market

share na cidade de Passo Fundo em 2008. No interior, o trabalho precisa ser
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intensificado, sendo necesséaria a abertura de diversas revendas. Os Funcionarios
pensam que 0s novos revendedores devem estar dispostos a trabalhar com uma
estrutura de custos enxuta, focados no consumidor final para que se garantam as
margens e a rentabilidade do negécio.

Os Consumidores que utilizam ou ja utilizaram Ultragaz tém uma boa
percepcao quanto ao relacionamento com a marca (distribuidora e revendas).
Afirmam que “o atendimento € bom, principalmente em se tratando do servico de
entrega e atendimento ao telefone”.

O grupo dos Revendedores acredita que as revendas mais antigas estao com
a relacao mais desgastada com a Cia. Por outro lado, as revendas que iniciaram a
operacao mais recentemente possuem um 6timo relacionamento com a Cia, gostam
de trabalhar com o produto e elogiam o atendimento dos funcionarios da Ultragaz
responsaveis pela entrega do produto na revenda. Houve elogios a equipe comercial
como um todo, desde a geréncia até a supervisdo. Um dos revendedores reclamou
que o Supervisor da Filial poderia ter mais autonomia para resolver problemas
julgados como de facil resolucdo. Este revendedor relaciona o problema de falta de
autonomia a alguns processos “engessados” dentro da Ultragaz.

Quanto ao processo de prospecgdode novas revendas, os Funcionarios
afirmam que houve uma evolugdo nos Uultimos trés anos. Anteriormente a
prospeccao era executada de forma aleatéria, sem estruturagdo. Atualmente ha um
processo padronizado em nivel Brasil que contempla alguns pré-requisitos para que
o candidato seja nomeado revendedor Ultragaz. Esse projeto foi criado com o intuito
de se conseguir montar uma rede de revendedores mais sadia e profissional. Para o
Supervisor da Filial, a prospecgcéao no interior deve focar em revendedores que ja
possuam algum tipo de comércio ou que estejam dispostos a montar uma empresa
familiar, com custos enxutos. Esta modalidade de revendas € bastante adequada
para revendas no interior, pois o volume de vendas tende a ndo ser expressivo
quanto nas revendas dos grandes centros. Sendo assim, torna-se importante uma
estrutura de custos baixos para garantir a rentabilidade e sustentabilidade do
negécio para a revenda e para a Ultragaz.

Quando aos principais canais de venda utilizados pelas revendas, houve
unanimidade entre os trés grupos:

e Telentrega: o pedido do gas € efetuado por telefone e a entrega

realizada por meio de veiculos pequenos e motociclitas. Segundo
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Funcionarios e Revendedores, este canal é responsavel por cerca de
50 a 65% das vendas dos revendedores;

Venda Direta (VD): consiste na venda realizada por caminhdes e
caminhonetes circulando pela cidade ofertando o produto porta-a-porta.
Segundo os Revendedores este canal ainda € bastante forte na regiao,
respondendo por cerca de 25% das vendas. Os Funcionarios da
Ultragaz, com base em relatérios internos, discordam dos
revendedores, afirmando que este canal tende a perder forca nos
proximos anos, pois possui custo operacional muito alto (combustivel,
manutencao de veiculos, funcionarios, etc.) e representa apenas 10%
do volume de vendas das revendas;

Pontos e Venda (PV): este canal corresponde ao repasse do produto
dos revendedores a terceiros (mercados, mercearias, padarias, etc.)
para que estes facam o produto chegar ao consumidor final. Os
funcionarios acham este canal importante, pois apesar de aumentar um
ator na cadeia de distribuicdo (diminuindo as margens), ajudam a
aumentar o volume de vendas. Além disso, os PV's sdo uma solucao
interessante para disponibilizar o produto em cidades pouco populosas
que ndao comportam a abertura de uma revenda. Por outro lado, estes
PV's devem ser regularizados junto aos 06rgaos publicos, gerando
custos adicionais que, muitas vezes, ndo podem ser arcados pelo
pequeno empresario, inviabilizando a operacao;

Um dos revendedores afirma que os clientes compram gas de cozinha
nos mercados pelo acesso ao crédito, pois geralmente é possivel pagar
a prazo junto com as compras do més. Clientes que compram em
postos de combustiveis buscam principalmente o atendimento a noite,
depois do final da operacao das revendas;

Dois dos consumidores entrevistados tem aversao a comprar em PV,
pois 0 canal oferece baixo nivel de servico e tem a sensacao de estar
pagando mais caro por haver mais um ator na cadeia de distribuicao.
Os demais consumidores nao fizeram consideragdes sobre este canal.

Balcdo: os clientes desse canal retiram o produto diretamente na
revenda, pois nao valorizam muito o nivel de servigo. Os principais

atributos desse canal sdo o preco baixo e, eventualmente, entrega de
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brindes. De acordo com os Revendedores este canal ndo possui muita
expressividade no total das vendas.

Além dos canais acima enumerados, o Gerente da Filial acredita que o canal

vale-gas tende a aumentar bastante e merece especial atencao da Ultragaz.

Quando questionados sobre as motivacdes que levam os consumidores a

comprar em cada um dos canais acima citados, pode-se observar o seguinte:

Telentrega: As opinides dos trés grupos retratam que a comodidade, a
praticidade, a rapidez na entrega sao as principais motivacées que
fazem os clientes adquirirem o produto neste canal. Os Consumidores
disseram que ndo se importam em pagar um pouco mais caro para
garantirem uma boa qualidade do servico de entrega, bem como
aceitam esperar de dez a vinte minutos para receber o produto em
casa. O Grupo dos Revendedores afirma que uma entrega leva em
média quinze minutos para ser realizada, ficando dentro da tolerancia
aceita pelo consumidor. O Gerente da Filial complementa dizendo que
este canal cresceu muito nos ultimos anos devido a massificacdo do
uso do telefone, pois cerca de 10 anos atras uma linha telefénica
custava muito caro e poucas pessoas tinham acesso. Além disso, a
mudanga cultural que fez aumentar o nimero de mulheres no mercado
de trabalho fez com que a rotina doméstica demandasse mais
agilidade. As mulheres que trabalham fora ndo tém tempo disponivel
para esperar um caminhdo passar ofertando o produto, pois
necessitam de solu¢des mais rapidas;

Venda Direta (VD): Os trés grupos concordam que os consumidores
que esperam o caminhdo passar ofertando o produto o fazem por trés
fatores fundamentais. O primeiro é o fator cultural, pois pessoas mais
antigas sao resistentes quanto a realizacao de compra pelo telefone,
optando por canais mais convencionais. Outro fator importante & que
0s consumidores deste canal geralmente possuem botijao reserva, pois
¢ dificil coincidir o término do botijao de gas com o0 momento em que o
caminhdo esta passando em frente a casa. Por Gltimo, ha clientes que

esperam os caminhdes passarem fazendo promocédo ou oferecendo
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brinde na compra. Os Revendedores afirmam que o grupo de clientes
que espera promocado nao é leal a marca alguma, comprando do

primeiro que passar ofertando;

e Venda Balcdo (em Revendas e Pontos de Venda): mais uma vez os
trés grupos concordam que os consumidores deste canal buscam
alguma vantagem por estarem se deslocando e realizando o transporte
do produto. Geralmente os precos praticados neste canal sdo 10%
mais baratos do que em canais com maior nivel de servico. Algumas
revendas fornecem brindes para evitar a concessao de descontos. Os
Funcionarios e Revendedores afirmam que a proximidade fisica com a
revenda influencia positivamente para que o cliente se disponha a
buscar o produto. Um dos Consumidores entrevistados disse que é
importante comprar neste canal pela possibilidade de conhecer a
estrutura da revenda e de ter contato visual com o vasilhame antes da

aquisicao, facilitando a escolha do botijao em melhores condigdes.

A proxima questdo faz referéncia a percepcdo dos grupos quanto a
preferéncia dos clientes pela aquisicdo do produto em locais especializados em
venda de gas de cozinha (revendas e pontos de venda regularizados).

Funcionarios e Revendedores acreditam que os consumidores nao valorizam
0s comerciantes especializados no ramo de gas de cozinha. Acreditam também que
o cliente ndo considera o fato da regularizacao dos fornecedores junto aos 6érgaos
publicos. Um dos revendedores afirma que o cliente esta preocupado apenas em
saber se a revenda possui Nota Fiscal, sem se interessar se a revenda possui
Licenca da ANP, Alvard de Bombeiros, Alvara da Prefeitura, curso de condugéo de
cargas perigosas, linceca da FEPAM (protecdo ambiental), etc.

Ouvindo o grupo de Consumidores, pode-se notar que a percepg¢ao dos
outros dois grupos nao reflete a realidade. Os consumidores valorizam bastante este
quesito, pois comprar de revendas regularizadas diminui os riscos de compra de
produto adulterado ou fora das especificacbes de qualidade.

Apesar das discordancias, os trés grupos concordam que os clientes

poderiam ser mais bem comunicados sobre 0s pré-requitos para um comerciante
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vender gas de cozinha, por se tratar de um produto perigoso que necessita de
cuidados especiais no armazenamento e manuseio.

Ao questionar os grupos sobre 0 meio pelos quais os consumidores buscam o
telefone do fornecedor de gas, houve unanimidade novamente. Os trés grupos
afirmam que o magneto, popularmente conhecido por ima de geladeira, é o principal
meio utilizado pelos consumidores para armazenar o telefone do fornecedor. O
motivo do sucesso deste artificio € a praticidade, pois o ima geralmente é afixado no
refrigerador que, na maioria das residéncias, esta proximo ao fogao a gas.

Os Revendedores afirmam que ndo é conveniente para o cliente sair em
busca do telefone do fornecedor em agendas e listas telefénicas, muitas vezes
devido a deficiéncias visuais. Segundo os Funcionarios, os magnetos sao efetivos
apenas se entregues de casa em casa com bastante frequéncia (intervalos de 3
meses), pois € pratica no mercado a retirada de magnetos da concorréncia sempre
gue se tem acesso a residéncia do cliente, muitas vezes sem a permissao deste. Os
Revendedores acreditam que a entrega de brindes duraveis, principalmente de uso
doméstico (talheres, copos, canecas e toalhas), com o telefone da revenda
impresso, também traz bastante resultado, por se tratarem de utensilios com os
quais a dona-de-casa esta em constante contato, além de serem de facil acesso no
momento que antecede a compra.

O grupo dos Consumidores ratifica a opinidao dos demais grupos, afirmando
que o ima realmente é o meio de comunicacdo mais efetivo. Eles ndo acham
interessante buscar o numero do telefone em agendas, cartdes de visita e
calendarios. Além disso, concordam que o formato e a arte dos magnetos e
materiais de divulgagao poderiam ser mais focados no publico feminino, visto que as
mulheres sdo as princiapais responsaveis pela escolha do fornecedor de gas. Vale
ressaltar que uma das consumidoras entrevistadas nao se importa com a arte e o
formato dos magnetos e prefere materiais de divulgacdo mais funcionais e menos
“enfeitados”.

A pergunta seguite pode ser relacionada com a anterior, pois foi interpelado
sobre quais eram os principais meios de divulgacao utilizados no mercado. Os trés
grupos concordaram que 0s principais meios sdo: magnetos, folder, brinde,
sonofletor nos veiculos, anuncio em jornal, anincio em lista telefénica, propaganda
em radio local. O Gerente da Filial pensa que esses métodos sao muito

convencionais e que se deve tentar inovar para conseguir se diferenciar da
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concorréncia. Ele reitera a importancia de se focar mais a comunicacédo no publico
feminino para se atingir melhor o target da empresa.

Foi perguntado aos grupos sobre como é a dinamica de precos ao
consumidor em Passo Fundo e regido. Os trés grupos concordam que as guerras de
precos sao frequientes; no entanto sdo pouco intensas e acabam com rapidez. A
Liguigas (lider de mercado) é quem pratica os precos mais altos do mercado e dita
os patamares em que o mercado ira trabalhar, visto que as demais concorrentes
tomam o seu preco como base. A Nacional e a Copagaz praticam o preco mais
baixo. Ultragaz e SHV praticam pregos intermediarios.

Segundo o Grupo dos funcionarios, a média de precos por canal é a seguinte:

e Canal Telentrega: R$40,00;
e (Canal Balcao: R$38,00;
e (Canais PV, Comércio/Condominios: R$29,00;

O grupo dos Consumidores afirma que as variacées de pre¢co de uma marca
para outra ficam em torno de 10%. Sempre que as variagdes destoam da média, ha
uma tendéncia de haver impacto na demanda. Por outro lado, pode-se notar que
variagbes muito grandes entre as marcas deixam os consumidores desconfiados
quanto a qualidade e procedéncia do produto. Os Funcionarios concordam com esta
constatacdo, mas acrescentam que mesmo desconfiado o cliente acaba comprando
p produto que venha a apresentar um preco muito abaixo da média do mercado.

Os funcionarios do setor comercial afirmam que a regido atendida pela Filial
possui uma média de precos acima da média no Brasil, proporcionando que todos os
atores da cadeia tenham melhores margens. Isso torna este mercado bastante
interessante para se buscar maior rentabilidade por parte das Companhias.

Finalizando o tépico de precos, um dos revendedores mais antigos reclama
que as revendas novas possuem melhores condicdes de precos de compra da
Companhia, utilizando-se desse artificio para promover acdes agressivas no
mercado. Este revendedor sugere que haja uma maneira mais racional de a Ultragaz
definir os pregos aos revendedores, pois revendedores de porte semelhante
deveriam pagar precos muito similares.

Os grupos foram perguntados sobre a qualidade do produto no que se refere
a pintura, integridade dos botijdes e qualidade do GLP propriamente dito. As

opinides dos grupos foram praticamente identicas quanto a qualidade de todas as
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marcas. A Liquigas é a marca de melhor qualidade percebida, tanto do GLP como
dos vasilhames (pintura e integridade fisica). A Nacional possui GLP de baixa
qualidade percebida e vasilhames em bom estado de conservacdo, na média do
mercado. A Copagaz nao é praticamente desconhecida dos consumidores, mas 0s
entrevistados que ja utilizaram dizem que a qualidade do GLP é baixa e o vasilhame
€ razoavel, ficando na média do mercado. A SHV acupa uma posi¢ao intermediaria,
com uma boa percepcéao dos clientes quanto a qualidade do GLP e conservagao dos
vasilhames. A Ultragaz possui GLP de boa qualidade e a integridade dos vasilhames
€ boa. Em todos os grupos entrevistados houve membros que reclamaram da
qualidade da pintura dos botijdes. Um dos consumidores disse que comprou
Ultragaz e o gas ficou vazando devido a ma vedacao da valvula. O gerente da Filial
ressalta que as variacées na qualidade do GLP no decorrer do ano atingem todas as
companhias, pois o GLP é introduzido apenas pela Petrobras, que fornece o produto
para que as companhias procedam com o envase e distribuicdo. Se um botijao de
determinada marca estd com baixa qualidade do GLP, é muito provavel que os
botijdes das outras marcas envasados na mesma data estejam com o mesmo
problema. O gerente afirma ainda que a cor do botijao da Ultragaz (azul) é diferente
das concorrentes (prata), facilitando a identificacdo de defeitos de pintura.

Com relacdo a estratégia de distribuicdo mais adequada para a regido, os
Funcionérios acreditam que uma estratégia contingencial € mais interessante. Onde
0s concorrentes possuem grandes revendas que impdem barreiras a entrada de
pequenas revendas, deve-se focar na distribuicao seletiva, fechando fortes parcerias
para combater no mercado. Com relagédo as pragas menos concorridas a distribuicao
intensiva é interessante, sendo possivel a abertura de diversas pequenas revendas
focadas no atendimento do consumidor final.

O grupo dos Revendedores teve apenas trés respondentes a esta questao e
sugeriram uma estratégia de distribuicdo intensiva para a Ultragaz, pois o gas de
cozinha é um produto perigoso e necessita de especializacdo de quem possa
comercializar o produto. Distribuicdo intensiva ndo é adequada, pois a abertura de
muitos pontos de venda pode “prostituir’ 0 mercado.

Com relagédo aos consumidores, ninguém respondeu a pergunta diretamente,
mas mediante uma sondagem pode-se notar que a estratégia de distribuicdo seletiva
€ bastante valorizada por eles. Isso por que parcerias fortes entre companhia e
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revenda propiciam que se tenham revendas mais bem estruturadas que possam
proporcionar maior entrega de valor para o cliente.

Finalmente, os grupos foram perguntados sobre a estratégia de vendas mais
adequada para a Ultragaz: push (foco em forca de vendas) ou pull (foco em
comunicagao ao consumidor).

Primeiramente, é importante ressaltar que os Consumidores néo
responderam diretamente a pergunta, mas foi considerado o que se pode notar no
decorrer das entrevistas. Houve consenso entre os grupos de que primeiramente é
necessaria a preparacao da equipe de vendas (tanto da companhia como das
revendas) para deixa-las aptas a oferecerem um bom nivel de servico ao
consumidor. Feito isso, € importante que o consumidor, de alguma maneira, seja
comunicado dos diferenciais oferecidos pela empresa.

Abaixo consta 0 quadro resumo das principais idéias obtidas nas entrevistas:

Topicos Funciondrios Ultragaz Revendedores Ultragaz Consumidores em Geral
o Liguigas & lider. 40% de market share. 0 grupo € unanime de que a Liguigds €a  |Liquigas & a mais lembrada pelos
Principal marca l - - B . -
. " |Possui base de engarrafamento na principal marca da regiao. consumidores. Demais marcas nao se
de gas da regiao | . - :
cidade de Passo Fundo. diferenciam.
Tradicdo (sem concorrentes por 20 anos). |Qualidade do GLP e vasilhames. Tradicdo. |Liguigas: principais diferenciais s3o
Diferenciais da |Rede de revendas bem estruturada. Posicionamento focado em entega de valor |qualidade do GLP, vasilhame, tradigdo e
principal marca  |Qualidade. Investimentos em para o cliente. confianca.

padronizagdo visual e comunicagdo.

3a marca. Antes de abrir filial, possuia Em Passo Fundo tem crescido. No interior, |2a. marca mais lembrada. N3o ha rejeigdo

a 204 apenas uma grande revenda que atendia |precisa focar na abertura de revendas. A ao produto. Bom atendimento realizado
tuacao da

toda a regido, fazendo um trabalho qualidade dos botijdes & o principal pelas revendas. No interior, ndo ha
UItr_a:Daz na mediano. Aumento de vendas apds Filial. |problema enfrentado na conquista de revendas em todas as cidades. N3o ha
Regido Ainda ha rejeigdo ao botijdo azul. Foco  |clientes. rejeigdo a cor do botijdo. Precisa melhorar
na abertura de revendas no interior. pintura.

2a. marca (35% share). Filial na cidade. Atuacdo convencional. Revendas antigas  |Percepgdo razoavel dos clientes. Boa
Posicionamenta

Revendas antigas, desgastadas. Foco em |de médio e grande porte, atendem boa relagdo custo x beneficio. Boa rede de
da SHY grandes revendas abastecedo PV's. parte da regido. Pouca Inovacdo. revendas. Produto ndo se diferecia.

o 4a. marca. Poucas revendas, mas de Atacadistas atendem PV's & preco baixo, Marca ruim. Baixa qualidade do produto e
Posicionamenta grande porte pulverizando em PY's.Pouco |aliciando concorréncia. atendimento. Diferenciagdo por prego
da Nacional €2s |,40r agregado. Atauco fraca. abaixo do mercado.

o Ultima marca. Abrindo filial. Focando Atuacdo quase inexistente. Apenas 02 Atuacdo fraca. Marca desconhecida. Baixa
Posicionamento novas revendas. Atuagdo discreta. revendas em Passo Fundo. Promove qualidade. Prego baixo. Poucas revendas.
da Copagaz Aliciamentos e preco baixo. guerras de preco no mercado.

Lealdade bs Pouca lealdade as marcas. Lealdade as  |Lealdade apenas a Liquigas. Demais Mo ha lealdade as marcas. Revendas
marcas revendas. Prego influencia bastante na  |marcas, ha mais lealdade aos possuem maior lealdade do que as
lealdade. revendedores. marcas. Poucos programas de fidelidade.
Tendéncia de Mo interior, usa-se fogdo a lenha. Em Em Passo Fundo o uso de fogdo & lenha Em Passo Fundo o uso do fogdo & lenha
mudanca nos Passo Fundo, uso do fogdo & lenha vem diminuindo em funcdo do preco da diminuiu. No interior usa-se muito o fogdo
habitos de diminuiu.Tendéncia do aumento da lenha. Aumentou uso de lareiras a gas. a lenha p/ aguecer o ambiente e cozinhar.
compra/usodo  |venda por telefone e vale-gas.
Principais Prego ndo e diferencial. Diferenciais sdo |N3o ha consenso. Prego deve ser Atendimento [rapidez, instalagdo,
atributos disponibilidade, cordialidade, rapidez  |competitive. Principais atributos s3o: cordialidade, apresentagdo),
considerados no atendimento, qualidade e confianga |disponibilidade e rapidez na entrega, bom |disponibilidade, confianga na revenda,

pelo consumidaor |na marca. Sem diferengas classe social.  |atendimento e confianga, qualidade do Qualidade. Prego ndc pode variar mais de
na escolha do produto, marca e prazo de pagamento. R52,00 entre as marcas.
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Topicos Funciondrios Ultragaz Revendedores Ultragaz Consumidores em Geral
Atuam semelhantemente, ndo Atendimento razoavel. Poderia-se As principais marcas atendem de maneira
Em geral, os melhorar treinamentos, plant3o, balanca |semelhante e os consumidores estio

players atendem
a esses atributos

atendendo plenamente aos clientes.
Comunicagdo deficitaria. Poderiam
comunicar com mais criatividade.

no veiculo, visual da revenda, pintura dos
veiculos e botijdes de melhor qualidade.

satisfeitos com o atendimento. Nenhuma
marca se diferencia neste quesito.

Canais de venda
das
distribuidoras

Revendas (cerca de 90% do volume),
venda direta, vale-gas, displays em
postos de combustiveis e venda no
balcdo.

Foro em revendas. Displays em postos de
combustiveis, vale-gas, principalmente da
Ultragaz e Liquigas.

Revendas, display em postos de
combustiveis, venda direta ao consumidor.

Rede de
Revendas
Ultragaz

7 revendas em Passo Fundo [20% de
market share). No interior, ha cidades
sem revenda.

Cerca de 10 revendas em Passo Fundo. No
interior, muitas cidades sem revendas e
produto inacessivel ao consumidor.

Boa rede de revendas em Passo Fundo. No
interior, precisa se estruturar melhor.

Prospecao e
relacionamento

Processo de prospeccdode evoluiu
(formalizacdo).

Revendas antigas tém relacdo um pouco
desgastada com a Cia. Revendas novas
bastante motivadas e parceiras da Cia.

Ha boa percepcao quanto ao atedimenta,
principalmente no servigo de entrega e ao
telefone.

Canais de venda
das revendas

Telentrega (65% das vendas). Venda
direta perde espaco. Demais canais:
condominios, comércio, vale-gas e
pontos de venda.

Telentrega (cerca de 50%). A venda direta
(cerca de 25%). Demais canais: balcdo e
pontos de venda (PY).

Telentrega, venda direta, pontos de venda
e balcdo.

Motivagbes do
pedidao por
telefone

Comodidade, agilidade, praticidade,
massificagdo do uso do telefone.

Comodidade e rapidez na entrega (media
15 minutos para entrega em domicilio)

Comodidade, praticidade e rapidez na
entrega. Pagam mais caro. Aceitam
esperar entre 10 e 20 minutos.

Motivagdes de

Tradigdo. Promogdo ou brinde. Canal vem

Canal perde especo. Clientes idosos.

Promogdes. Quaestdes culturais.

comprar do perdendo espaco para a telentrega. Promogdo e brindes. Pouca lealdade.

caminhdo

Motivages de Desconto (R$2,00). Brinde e proximidade |Prego. Pressa. Brinde. Preco, brinde, conhecer a revenda,
buscar na fisica com a revenda. possibilidade de escolher botijdo.
revenda

Preferéncia por
canais
epecializados

Cliente de preco ndo procuram canais
especializados. Comunicacido
inadequada. Ha oportunidade de
melhorar comunicacdo da importancia da
regularizagcao da revenda.

N30 ha consenso de que os clientes
valorizam uma revenda regularizada junto
a0s argdos plblicos.

Todos os consumidores preferem
revendas regularizadas. Poderia haver
mais informacdes a populacio.

Armazenamento
do telefone da
revenda

Principalmente im3& de geladeira. Qutros
meios: calendario, agenda, cartdo de
visita e & lista telefénica (pouco
efetivos).

im3 de geladeira & o principal
(praticidade). Brindes duraveis com o
telefone impresso s3o uma boa
alternativa.

im3 de geladeira. Brinde durédvel com
telefone . Restricdes: lista telefdnica,
agenda e cartdo de visita. Focar publico
femining.

Principais canais
de comunicagdo

im3s e folders em domidilio, radia,
jornais e brindes. Metodos muito
convencionais. Deve-se inovar. Focar
publico feminino.

Ima, folder, brindes, jornal local, radio
local, cartdo de visita e lista telefonica.

Ima, folder, brinde, sonofletor nos
veiculos, lista telefdnica, jornal e radio.
mais efetivo € o im3 pela praticidade.

Dindmica de
precos ao
consumidor

Preco alto comparada a5 demais regides
do RS. Boas margens para Cias e
revendas. Liquigés preco mais alto,
Nacional preco mais baixo. Precos se
equivalem, com pequenas variacdes.
Clientes desconfiam de gas muito barato.

Liquigas pratica preco mais alto. Ultragaz e
SHV com precos semelhantes (R51,00
abaixo do lider). Nacional e Copagaz
praticam o preco mais baixo do mercado
{R52,00 abaixo do lider). Guerras de prego
geralmente sao promovidas pela Nacional
e pela Copagaz.

Liquigas dita o preco. Demais sdo
sepuidoras. Guerras de precos ocorrem
com frequéncia, mas ndo sdo muito
acirradas e duradouras Variacdes de até
10%. Desconfiam de gas muito barato.
Pouca diferenga entre classes sociais.

Percepcdo quanto
a gualidade do
produto [gas e
botijdo)

Liquigas & o melhor vasilhame. Ultragaz
& o piorvasilhame. Demais se
equivalem. Qualidade do GLP varia
bastante. Problema atinge a todas as
Cias simultaneamente.

Ultragaz possui vasilhames de ma
qualidade. Muitos botijdes amassados.
Clientes reclamam da pintura. Qualidade
do GLP e a durabilidade elogiada.

Liguigas & a melhor. SHV media qualidade.
Macional e Copagaz: GLP contestado.

Liquigas: melhor qualidade. Ultragaz:
qualidade do GLP & boa, mas varia
bastante. Vasilhame e pintura 530 0s
piores. SHV: qualidade razoavel. Nacional:
bastante contestada. Copagaz: Quve-se
falar que ndo possui boa qualidade.

Estratégia de
distribuigdo mais
adequada para a
regido

Mesclar as estratégias: Seletiva onde
concorrentes possuem grandes revendas
que impdem barreiras de entrada.
Intensiva no interior: abrir pequenas
revendas focadas no consumidor final.

Estratégia de distribuicdo seletiva, pois
trata-se de um produto perigoso que
necessita especializagdo para se
comercializar.

Estratégia de distribuicdo seletiva &
preferida. Valorizam revendas mais bem
estruturadas, em detrimento de pequenos
pontos de venda pouco
profissionalizados.

Estratégia de
vendas mais
adequada

Focar forca de vendas (principalmente
treinamentos). Comunicar esse
diferencial competitivo (excel&ncia no
atendimento) ao consumidor.

Focar comunicacdo ao consumidor e
capacitacdo da forca de vendas. Foco em
apenas um desses quesitos ndo é
suficiente para sustentar as vendas.

N30 houve consenso neste quesito, mas
pode-se notar que os dois s3o
importantes, tando comunicacdo quanto
preparacao da equipe de vendas

Quadro 1: Resumo dos Resultados



54

8 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho tem como finalidade proporcionar que a Ultragaz tenha
um planejamento de marketing que possa nortear a Companhia em sua atuacao no
mercado de Passo Fundo e regido. Os dados coletados possibilitaram que, através
da analise das entrevistas realizadas nos trés grupos (Revendedores, Funcionarios e
Consumidores), se pudessem identificar algumas concordancias e discordancias
entres 0s grupos e até mesmo que algumas questoes tidas como verdades
absolutas fosse desmistificadas. A seguir, serdo considerados os principais aspectos
advindos da analise dos dados coletados.

Péde-se confirmar o que os numeros ja vém demonstrando no decorrer de
décadas: que a Liquigas € considerada a principal marca de gas da regido. Isto se
da nao apenas em funcao da tradicdo de ser a marca que vem trabalhando ha mais
tempo no estado, mas principalmente pela maneira sélida como esta companhia
conduz seus negocios. A Liquigas é a Unica marca que possui um “lugar na mente
dos consumidores”, ficando as demais marcas brigando para, de alguma maneira,
serem lembradas pelo cliente. As demais marcas nao possuem nenhuma vantagem
competitiva facilmente identificavel na mente dos consumidores.

Com relagdo a Ultragaz, péde-se verificar que a opinido dos funcionarios da
companhia e de seus revendedores da conta de que a empresa possui um bom
produto e diversas vantagens para o cliente. Analisando as entrevistas, pbéde-se
notar que os consumidores nao tém exatamente essa percepcdo em relacao a
marca. Isto é um fato que deve ser mais bem trabalhado pela Ultragaz, pois talvez
seja necessario melhorar a comunicacao para que o cliente tome partido do valor da
marca e dos servicos da Companhia. Também foi possivel verificar que os
consumidores nao apresentam grandes rejeicdes a cor do botijao azul da Ultragaz,
ao passo que os Funcionarios e Revendedores afirmam ainda existir bastante
rejeicdo. O maior problema citado pelos consumidores nao foi a cor, mas sim a ma
qualidade da pintura dos botijoes. Eles gostariam de receber botijdes azuis bem
pintados.

Os concorrentes (Nacional, SHV e Copagaz) também nao possuem um plano
de marketing estruturado. O marketing mix dessas empresas nao apresenta

estratégias diferenciadas e as principais acdes promovidas por elas no mercado nao
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tém surtido grandes efeitos em termos de aumento de market share. Exceto a lider
de mercado, a Ultragaz parece ser a Unica empresa que esta buscando tomar novas
medidas e desenvolver projetos visando ao desenvolvimento de um trabalho
consistente no mercado, com resultados a médio e longo prazo. A empresa vem
investindo bastante nos ultimos trés anos, ndo apenas na regidao de Passo Fundo,
mas em todo o Brasil visando a consolidacao da lideranca de mercado, com uma
atuacdo mais eficiente.

Outro fato interessante é que, excetuando-se os clientes da Liquigas, ha mais
lealdade aos revendedores do que as marcas. Este fato nos faz inferir que antes de
se tornar leal a marca o cliente precisa atribuir sua confianga ao revendedor. Outro
fator demandado pelo cliente é a realizagao de programas de fidelidade por parte de
todas as empresas, pois estes sdo realizados apenas em situa¢des pontuais e nao
tém perenidade.

O projeto do presente trabalho previa o estudo das variaveis preco e
qualidade do produto, pois o autor julgava as outras duas variaveis do marketing mix
mais relevantes. No entanto, todos os grupos de entrevistados fizeram ressalvas a
estas variaveis, fazendo com que também se tornasse importante sua analise, assim
como as variaveis originalmente propostas para serem estudadas. Considerando-se
que a politica de pregos da Ultragaz na regiao € acompanhar o lider, pois variacdes
de preco maiores do que 10% séo intoleradas pelos clientes, cabe atencao especial
a questdo da qualidade dos vasilhames, que foi muito contestada, tanto por
consumidores como por funcionarios e revendedores.

Pode-se confirmar que os grupos acham importante que se tenha uma rede
de revendas bem estruturada, tanto em Passo Fundo como no interior, por se tratar
de um produto de primeira necessidade, ao qual o cliente precisa acessar
rapidamente sempre que houver necessidade. Revendas muito distantes fisicamente
dos consumidores acabam sendo preteridas. Outra questdo constatada é que as
revendas mais antigas, via de regra, possuem um relacionamento mais desgastado,
bem como sdo mais resistentes as mudancas propostas pela companhia.

Pode-se confirmar que os principais canais de venda a serem focados sao
aqueles que entregam maior nivel de servigo ao cliente. Apesar de a demanda ser
sensivel a preco, o cliente aceita pagar mais para dispor de maior qualidade nos
servicos (entrega rapida, instalacao, assisténcia técnica). Um fator importante é que
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o canal de venda direta, bastante criticado pelo grupo dos Funcionérios, possui
alguns adeptos no grupo dos Revendedores e dos Consumidores.

Outro fator onde houve discordancia entre os grupos foi a afirmacao por parte
dos consumidores de que a regularizacdo da revenda junto aos 6rgao publicos é
muito importante, contrariando a percepcado dos Revendedores e Funcionarios. Os
consumidores reclamaram da falta de comunicacao por parte das companhias sobre
0S pré-requisitos existentes para que um comerciante venda gas de cozinha.

Com relacdo aos canais de comunicacao utilizados pelas empresas deste
setor, pode-se constatar que os materiais de divulgacao sao eficazes, porém muito
convencionais. Ha oportunidades de ganhos neste quesito, pois a empresa que
conseguir inovar e se diferenciar das demais pode adquirir uma vantagem
competitiva e obter ganhos de market share no mercado.

Ainda com relacdo aos pregos, agora se referindo ao preco praticado pela
Ultragaz as revendas, houve revendedores que reclamaram de estar pagando mais
caro em relacdo a revendas do mesmo porte que iniciaram a operacdo mais
recentemente. Considerando que os funcionarios da area comercial da Ultragaz
possuem acesso a uma feramenta denominada “Ferramenta de Preco Efetivo”, que
foi desenvolvida para tornar mais clara a metodologia de precificacdo as revendas,
existe a possibilidade de que referida ferramenta ndo esteja funcionando a pleno ou
qgue a equipe comercial esteja resistindo em utiliza-la.

Para finalizar, um dos tépicos mais polémicos durante as entrevistas foi a
questado da qualidade do produto. Apesar de haver elogios ao GLP e a durabilidade
do produto, houve unanimidade de que o vasilhame da Ultragaz apresenta as piores
condigbes entre todas as marcas do mercado. Cabe ressaltar que a principal
reclamacao é a falta de qualidade da pintura, que sai com muita facilidade. Este fato
pode ser um fator de falta de endomarketing, pois a companhia possui um projeto
em andamento que visa a criagdo de um novo modelo de negdcio que rentabilize a
atuacao no segmento domiciliar, mas isso ndao é responsabilidade apenas do
departamento comercial.

De modo geral, as entrevistas com os grupos foram bastante esclarecedoras
e proporcionaram que diversas questoes fossem esclarecidas. Pode-se notar que a
Ultragaz vem crescendo e melhorando a imagem da marca no mercado, mas que

ainda ha diversas melhorias a serem implementadas.
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O presente capitulo apresentara as algumas sugestdes de melhoria passiveis de

implementagédo por parte da Ultragaz, obviamente apos se fazer uma analise de

viabilidade econémico-financeira. Para facilitar o entendimento por parte dos leitores,

as referidas sugestoes serao apresentadas com base nos topicos abaixo:

8.1.1 Comunicacao

Intensificar a comunicacdo para que o cliente tenha acesso aos
diferenciais da Ultragaz, utilizando-se dos canais que apresentam melhor
retorno em vendas e melhoria na visibilidade da marca. Ficou comprovado
que o magneto de geladeira € bastante efetivo, mas outros meios
complementares devem ser utilzados para se diferenciar da concorréncia.
O material de divulgacado pode ser mais direcionado ao publico feminino
que, na maioria das residéncias, € quem assume o papel de decisor de
compra do produto.

Outro quesito que pode ser reavaliado € o conteudo da comunicacgao.
Para se diferenciar da concorréncia a Ultragaz poderia desenvolver
materiais que contemplassem os atributos e os diferenciais oferecidos
pela Ultragaz ao cliente, pois analisando as entrevistas pode-se notar que
0s consumidores percebem poucos diferenciais entre a Ultragaz e os
concorrentes. Como exemplo, cito folhetos explicativos sobre o direito do
consumidor: repesagem dos botijdes P45, realizacdo de compra apenas
em revendas regularizadas, recebimento dos botijdes lacrados e com o

peso conferido no ato da compra, assisténcia técnica gratuita, etc.;

Tendo em vista 0 objetivo da companhia de passar a vender apenas
botijoes azuis para se diferenciar da concorréncia, poderia ser realizada
uma campanha de redugdo gradual das vendas de botijdo prata. Essa

campanha deveria ser realizada junto aos funcionarios da area comercial
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e revendedores, pois foi possivel constatar que a maior resisténcia a
venda do botijao azul esta nos revendedores, funcionarios das revendas e
nos funcionarios da propria Ultragaz. Uma campanha com premiacao para
os envolvidos com certeza ira aumentar o comprometimento de todos e
aumentar as chances de se vender apenas botijao azul. Vale ressaltar
que a melhoria na qualidade do produto antecede a campanha, pois de
nada adianta se diferenciar da concorréncia se o produto ndo apresentar
qualidade;

Pode-se promover uma campanha de conscientizacdo do cliente quanto a
importancia de se adquirir o produto em revendas regularizadas junto aos
6rgdos publicos. Em 2007, no municipio de Sdo Paulo/SP, foi realizada
uma campanha por meio de uma parceria entre as companhias e o
sindicato patronal, tendo surtido bastante efeito no sentido de se
conscientizar os consumidores de que adquirir produtos em revendas
clandestinas pode apresentar uma série de riscos. Além do beneficio a
comunidade, a redugéo da clandestinidade torna o setor mais profissional,
possibilitando que as revendas regularizadas aumentem sua participagao
de vendas no consumidor final, aumentando as margens na cadeia de

valor sem prejuizo ao consumidor;

As acdes de comunicagdo a serem realizadas devem ser mensuradas
(principalmente as variacdes nas vendas) para que se tenha a nocao
exata das acbes mais efetivas neste mercado. A mensuracdo dos
resultados proporciona que as acdes mais efetivas possam ser realizadas

novamente e replicadas em outras regioes;

Conforme demandado pelos clientes, podem ser realizados programas de
fidelidade, como cartdes que acumulam descontos ou a entrega de
brindes colecionaveis. Atualmente a companhia ja realiza algumas acoes
nesse sentido, mas estas sdo pontuais. Poderia haver uma acao da
companhia junto as revendas da regido para criar um cartdo com acumulo

de pontos que desse direito a desconto na préxima compra, por exemplo.



59

8.1.2 Distribuicao

Aumentar a rede de revendas nas cidades vizinhas a Passo Fundo é uma
das principais sugestbes apresentadas neste trabalho. Por se tratarem em
sua maioria de municipios com pequenas populagdes, € interessante que
algumas revendas figuem responsaveis pelo atendimento mais de uma
cidade com o intuito de viabilizar um volume de vendas razoavel que
justifiqgue os investimentos do revendedor e da companhia. Nestes casos,
€ interessante que seja construida a revenda na maior das cidades dentro
da “micro-regidao” e que sejam desenvolvidos pontos de venda
regularizados para atender as demais cidades. Também é interessante
que seja criado um cronograma de abertura dessas revendas e que seja
designada uma pessoa responsavel pela prospeccao, bem como sejam
definidas datas limites para o inicio da operacédo das novas revendas.

A prospecgdao das novas revendas deve obedecer aos critérios ja
existentes nos manuais de prospecao disponiveis a equipe comercial da
Ultragaz. Os referidos manuais e procedimentos foram criados com o
intuito de que se tenha um padrdao no processo de prospeccao e na
avaliagdo do perfil dos futuros revendedores para que a rede de
distribuicao se torne homogénea;

Tendo em vista que na cidade de Passo Fundo ja existe uma rede de
revendas que atende a todo o municipio, seria interessante avaliar o perfil
das revendas existentes na cidade de Passo Fundo a fim de identificar
possiveis deficiéncias para que possam ser corrigidas visando a melhoria
da qualidade da rede de revendas e ao atingimento da exceléncia no

atendimento ao consumidor;

Tendo em vista que 0s principais concorrentes trabalham com revendas
de médio e grande porte no interior, a Ultragaz pode atuar com revendas
menores e mais enxutas em termos de custos operacionais, focadas no
atendimento do consumidor final (onde as margens s&o maiores). Para

isso, € interessante prospectar parceiros que ja possuam algum tipo de
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comércio na cidade para que a estrutura fisica possa ser compartilhada,
reduzindo os custos. Além disso, é importante que o parceiro disponha de
capital para investir, perfil empreendedor, vontade de trabalhar, bom
relacionamento na comunidade, expectativa de retorno a médio e longo

prazo;

As revendas (novas e existentes) devem ter foco no canal Telentrega,
mas nao podem ignorar os demais canais de venda. O canal de Venda
Direta (porta-a-porta), apesar de apresentar altos custos operacionais,
nao deve ser deixado subestimado. Tendo em vista que os custos séo o
maior empecilho no desenvolvimento deste canal, o que pode ser feito é
um estudo para se criar um modelo de atuacdo com custos reduzidos.
Uma boa alternativa seria substituir a utilizacdo de caminhdes e
caminhonetes por motociclitas com side-car, que possui boa capacidade
de carga e consome infinitamente menos combustivel do que os demais
veiculos. A venda neste canal pode ser realizada com um vendedor
ofertando o produto porta-a-porta, aproveitando para fazer a divulgagao
(pré-venda) aos clientes que porventura ndo estejam necessitando do

produto naquele momento;

Outro fator importante é o monitoramento por parte da companhia quanto
aos pontos de venda aos quais os revendedores repassam 0s produtos.
Este canal, apesar aumentar substancialmente o volume de vendas das
revendas, apresenta dificuldade de se fazer um monitoramento do nivel
de servico que os pontos de venda estdo disponibilizando aos
consumidores. Ha que se tomar cuidado para que a imagem da marca
ndo seja prejudicada por conta de mau arendimento prestado por
revendas de baixa qualificacdo. Se for o caso, a Uliragaz pode
disponibilizar treinamentos aos funcionarios das revendas e seus
respectivos pontos de venda no sentido de qualificar e uniformizar o

atendimento ao cliente final;

Para finalizar este topico, € interessante que a Ultragaz continue
investindo na padronizagdo visual das revendas, frota e uniformes, visto

gue a concorréncia ja atentou para este quesito e também tem realizado
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investimentos neste sentido. O consumidor valoriza bastante as revendas
padronizadas de acordo com a marca, pois faz com que o cliente tenha
mais confianca de que estd comprando um produto de qualidade em uma
revenda credenciada.

Por utimo, uma acao bastante importante € que a Ultragaz, por meio de
sua equipe comercial, intensifique o ritmo de treinamento a serem
ministrados para a rede de revendas, ndo apenas para os proprietarios,
mas também para os funcionarios das revendas. Para que se consiga
maior a diferencicdo pela maior entrega de valor aos clientes por meio da
qualidade dos servigcos prestados, € indispensavel que todas as pessoas
representantes da marca Ultragaz estejam treinadas para oferecer o

melhor servico ao cliente.

8.1.3 Precos

Inicialmente a variavel preco ndo estava nos objetivos especificos deste
trabalho, mas no decorrer das entrevistas pode-se notar que é um fator
importante, por ter sido citado por integrantes de todos os grupos
entrevistados. O fato mais importante que se pode notar em relacdo aos
precos ao consumidor é o fato da elasticidade-preco da demanda.
Variacbes de precos superiores a 10% fazem com que a marca fique
praticamente fora do conjunto considerado pelo consumidor na hora da
escolha. A Uliragaz pode continuar com sua politica de tomar como
paramentro o preco do lider e tentar se diferenciar pela entrega de maior
valor para o cliente (disponibilidade, atendimento e servigos). Além disso,
deve atentar para que discrepancias muito grandes ocorram, sob pena de
perder market share;

Quanto a reclamacéao de preco de compra feita por algumas revendas, é
valido lembrar que a Ultragaz possui uma ferramenta de precificagao
disponivel para a equipe comerial. Seria importante que esta ferramenta
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tivesse seu uso iniciado de forma efetiva em breve, pois assim a equipe

comercial podera precificar os clientes de forma mais clara.

8.1.4 Produto

Devido as inumeras reclamacgdes da qualidade do produto, principalmente
relacionadas a pintura, sugere-se que sejam informados os setores de
Qualidade e de Producao para que se estudem alternativas de melhoria
da qualidade da tinta. Se for o caso, podem-se reavaliar os fornecedores
de tinta e se prospectarem outros para que o problema seja sanado.
Outra medida importante € melhorar a requalificacdo dos botijdes, visto
que a pesquisa apresentou reclamacbes quanto a integridade, valvula e
oring dos vasilhames. Alguns funcionarios da area comerical se
dispuseram a negociar com 0s revendedores um repasse dos custos dos
insumos necessarios para a melhoria da qualidade dos vasilhames,

parecendo ser essa uma solucao viavel financeiramente;

A melhoria da qualidade do produto, principalmente da pintura, é de suma
importancia para que a empresa possa se diferenciar. Antes de se
introduzir um vasilhame diferente no mercado, poderia ter sido feita uma
avaliacao da qualidade do botijao que estava sendo vendido, sob pena de
serem rejeitados pelos consumidores. Essa questdo pode ser um
problema de falta de endomarketing, pois o0 setor de marketing sugere a
diferenciacado do produto, mas nao sao feitos investimentos para que 0s
setores de Producao e Qualidade possam se comprometer com o projeto;

Pode-se dizer que atualmente ndo ha riscos de redugdo do consumo de
GLP, mas ha que se ter atencdo as mudangas nos habitos de compra e
novas aplicagcdées do produto. Pode-se identificar que ha novos nichos de
mercado a serem explorados. Como exemplo, cabe citar o aumento do

uso das lareiras a gas, abrindo espaco para a realizacao de parcerias com
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os fabricantes no sentido de que a Ultragaz seja indicada como
fornecedor de gas preferencial para as lareiras de determinada marca;
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APENDICE A - ROTEIRO BASE PARA APLICAGCAO DAS ENTREVISTAS

1. Em sua opinido, qual a principal marca de gas de cozinha na regidao?
2. Quais os diferenciais dessa marca em relacao aos concorrentes?

3. Como é a atuacgao da Ultragaz na regidao? Ha rejeicdo a marca? E ao Botijao

azul?

4. Como se posicionam os demais players na regiao? Quais os diferenciais? Ha

rejeicdbes em relacdo a alguma marca?
4.1 —SHV:

4.2 — Nacional Gés:

4.3 — Copagaz:

5. Em geral, os consumidores de gas de cozinha sdo leis as marcas? Alguma
marca se sobressai nesse quesito? O que ela faz de diferente?

6. Vocé observa alguma tendéncia de mudanca no comportamento do

consumidor com relacdo aos habitos de compra e/ou uso do gas?

7. Quais sao os principais atributos considerados pelo consumidor na compra do
gas?

8. Em geral, os players atendem a esses atributos dos clientes?

9. Quais os principais canais de venda utilizados pelas distribuidoras
(companhias)?

10.Como vocé avalia a rede de distribuicdo da Ultragaz na regiao? O consumidor
pode acessar facilmente ao produto?

11. Como é o processo de prospeccao de revendas? (apenas para funcionarios).
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Como € o relacionamento com a Ultragaz? (para revendedores e

consumidores)
12.Quais os principais canais de venda utilizados pelas revendas?

13. Em geral, o que o cliente constuma fazer quando o gas acaba: ligar, esperar

caminhao ou buscar? (explicar motivacdes de cada item)
13.1 — Fazer pedido por telefone:
13.2 — Esperar caminhao passar ofertando:
13.3 — Buscar o produto no ponto de venda:
14.0 cliente busca canais epecializados em gas? A regularizagdo junto aos
orgaos publicos (ANP, Bombeiros, Prefeitura) é relevante para o cliente?
15.0nde os clientes costumam guardar o nimero do telefone da revenda

16.Quais os principais meios de divulgacao da marca utilizados no mercado?

Quais sao mais efetivos?
17.Como funciona a dindmica de precos praticados ao consumidor?
18.Como vocé percebe as marcas quanto a qualidade (GLP e vasilhame)?

19.Qual a estratégia de distribuicdo mais adequada para a Cia. Ultragaz neste
mercado: seletiva (buscar parcerias fortes) ou intensiva (muitos pontos de

venda)?

20.Qual a estratégia de vendas mais adequada para este mercado: push (foco

em forca de vendas) ou pull (foco em comunicacado ao consumidor)?



