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RESUMO

'Diogo Santos Silva

O presente projeto tem como tema o Marketing de varejo no mercado de
gas de cozinha, facilitando e aumentando a venda desse produto. Dessa forma,
tem como objetivo aumentar o volume de venda ao varejo, possibilitar aos
revendedores autorizados, através do marketing, aumento de venda ao varejo,
além de atingir e fidelizar maior quantidade de clientes. Foi utilizado um método
caracterizado como um estudo de caso, através de pesquisas descritivas e
guantitativa. Por fim, conclui-se que o estudo possibilitou uma anélise de como
0 gas de cozinha sobrevive ao mercado, tendo os objetivos alcancados,

podendo ser aplicado por empresas de gas de cozinha.
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[AF1] Comentario: FAER DESTA
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ATENCAO:
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1 INTRODUCAO

De acordo com Golveia et al. (2011), hoje a pratica do marketing de
varejo concentra em observar e captar informac¢des e movimentos do mercado
e, a partir disto, formular a proposta que mais lhe renda vantagens dentro de
todos os seus objetivos e propdésitos de negadcio.

Dessa forma, o presente projeto tem como tema o Marketing de varejo
no mercado de gas de cozinha, sendo que o marketing ndo foca em marcas ou
produtos, e sim em frisar a comunicacdo com o consumidor e a importancia
gue 0 mesmo tem para os lojistas, que tentam competir com grandes cadeias
de lojas, sendo utilizado para promover e vender produtos. A partir dai,
podemos nos questionar o porqué dos revendedores autorizados buscarem
volume de vendas de forma facil e através de terceiros (clandestinos), sendo
que o marketing facilita e aumenta a venda desses produtos de forma legal,
principalmente o gas de cozinha que se ndo armazenado de forma correta
pode causar algum dano.

Podemos a partir desse questionamento, exigir e procurar maior
fiscalizagdo de 6rgdos competentes, de uma forma que os lojistas possam ter
aumento de vendas com a utilizagdo de métodos legais, mostrando que
produtos adquiridos de terceiros podem trazer prejuizos mesmo tendo um
preco abaixo e que os adquiridos de forma legal para revender, e que com a
utilizacdo de marketing podem ser alcangadas metas jamais alcancadas. Os
revendedores autorizados mostram receio de investir no marketing, muitos por
achar que seria apenas, mas um custo desnecessario, ndo refletindo que
através desse ponto de partida as vendas e os lucros aumentariam fazendo
com que o estabelecimento se torne conhecido assim com o produto e venha a
crescer diante do mercado competitivo em que se encontra.

Assim, este projeto tem como objetivo principal aumentar o volume de
vendas ao varejo e como objetivos especificos conceituar o marketing de
varejo, possibilitar aos revendedores autorizados, através do marketing,
aumento de venda ao varejo, além de, atingir e fidelizar maior quantidade de
clientes, apresentando as estratégias de marketing que podem facilitar
visibilidade ao lado de grandes cadeias de lojas no mercado, cujas oferecem os

mesmos produtos, crescendo significativamente diante dessas cadeias.



1.1 Delimitacdo do tema

Marketing de varejo no mercado de gas de cozinha em revendedores

autorizados de Aracaju.

1.2 Problema do tema

Por que os revendedores autorizados buscam volume de venda, através

de terceiros (ou seja, clandestinos)?

1.3 Hipoteses

Falta de fiscalizacao pelos 6rgdos competentes.
Baixo investimento e interesse em marketing por parte dos revendedores

autorizados, uma vez que desconhecem as vantagens licitas.

1.4 Justificativa

A importancia da pesquisa implica em colher informac¢des, para melhoria
da qualidade de atendimento, através de formas diferenciadas, possibilitando
aos revendedores autorizados destacarem-se no mercado de gas de cozinha
em Aracaju. Assim, mostrara uma pesquisa basica sobre marketing de varejo
no mercado de gas de cozinha, de forma qualitativa, exploratéria e descritiva

sobre o tema.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Gés liquefeito de petrdleo - GLP

O gés liquefeito de petrdleo (GLP) é um combustivel elaborado a partir
do craqueamento do petréleo ou pelo processo de absor¢cdo das parcelas
pesadas do gas natural imido. Uma de suas maiores vantagens é seu elevado
poder energético, sendo largamente utilizado na coccado de alimentos e por
esse motivo é mais conhecido, no Brasil, como “gas de cozinha”, onde é
comercializado principalmente através do botijéo de 13 kg — também conhecido
como P13 (LEMOS; JUNIOR, 2014).

O Brasil representa uns dos maiores mercados de GLP do mundo com
uma comercializagdo anual estimada da ordem de 7.200.000 toneladas, sendo
responsavel pela geracdo de 360.000 empregos diretos e indiretos (MOREIRA,
2015, p. 13).

Para Lins (2006), o GLP é um combustivel formado pela mistura de dois
gases extraidos do petréleo - propano e butano - tendo a caracteristica de ficar
em estado liquido quando submetido a certa pressdo. Os gases liquefeitos de
petréleo, produzidos durante o processamento do petréleo ou gas natural, séo
compostos organicos, chamados hidrocarbonetos, constituidos de carbono e
hidrogénio, dos quais os principais sdo butano, propano, isobutano, propeno e
buteno, sendo a propor¢gdo mais importante entre o propano e o butano, que
segue em ordem respectiva de 40% e 60%, podendo variar de 60% e 40%,
respectivamente (LINS, 2006).

Segundo Lemos e Janior (2014, p.123), as empresas que comercializam
GLP séo caracterizadas como revendas de GLP, sendo esta uma atividade
regulamentada através da Portaria ANP n.° 297/03 e que define: “A atividade
de revenda de GLP, considerada de utilidade publica, compreende a aquisicao,
0 armazenamento, O transporte e a comercializacdo em recipientes
transportaveis de capacidade de até 90 (noventa) quilogramas do referido
produto”. O papel do revendedor no processo de comercializagdo de GLP
restringe-se basicamente a receber o produto envasilhado da distribuidora e
efetuar a venda ao consumidor final, seja em seu estabelecimento, ou através
de entregas domiciliares (LEMOS; JUNIOR, 2014).



O que mostra a facilidade que dos revendedores em consegui-los para
revenda, mostrando que 0os mesmos trabalham com a ilegalidade apenas por
nao conhecerem os beneficios que podem ter sendo revendedores legais e
como o marketing de varejo pode sim ser a melhor ferramenta de vendas, pois,
por ser um produto igual em precgo e visualizacéo para todos os revendedores,
serd melhor investir no que possa fazé-lo ser visto de forma rapida pelos
clientes.

De acordo com Lins (2006), o GLP, ao ser produzido, ndo possui
qualquer tipo de cheiro e a fim de evitar acidentes em casos de vazamentos, a
Petrobras adiciona uma substéncia a base de enxofre em pequena quantidade,
conhecida como mercaptana. Essa substancia possui um odor bastante
desagradavel para justamente alertar as pessoas que usam quando o GLP
estiver vazando, e que sejam tomadas providéncias no sentido de se evitar
acidentes (LINS, 2006, P.16).

Além disso, o0 GLP produz um baixo impacto ambiental para 0 meio
ambiente por inimeros fatores, podendo-se destacar: ndo produz particulado
em sua combustdo, baixa emissdo de gases do efeito estufa, baixa
concentracao de enxofre, baixo risco de contaminagéo de lencol por estar em
estado gasoso, pode substitui outros combustiveis mais poluentes como o
carvdo e a lenha e por ter um poder calorifico superior sua quantidade de
consumo é inferior (MOREIRA, 2015).

Dessa forma, cada revendedor deve ser informado pela empresa que
repassa a importancia do armazenamento, do cuidado e da responsabilidade
com esse tipo de produto, esta ciente dos perigos que o produto pode vim a
ocasionar e os beneficios que apresenta na revenda, sendo q a partir desse
repasse de produto os profissionais devem esta preparada para passa essa
informacao para o revendedor e para a populagao.

Para Longhi et al. (2014), a sua facilidade para transporte, sem precisdo
do uso de redes de distribuicdo ou gasodutos o GLP é levado a todas as
regides rurais ou urbanas incluindo as mais longinquas. E ainda, ndo se
danifica com o passar do tempo de armazenamento, na verdade é o oposto do

restante de combustiveis fluidos de petréleo.
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Apesar de ter havido um crescimento no consumo de GLP nas
residéncias brasileiras, estimulando a propagacdo das revendas em grande
parte do territério nacional (LEMOS; JUNIOR, 2014) afirma que desde 2003 o
que se observa é que o produto derivado do GLP (botijao de 13kg) vem
perdendo espago para outras fontes energéticas, como lenha, energia elétrica
(uso de microondas e fornos elétricos). Nesse sentido, nada mais natural que
seguir as tendéncias impostas pela concorréncia e se utilizar de estratégias de
marketing para ganhar clientes e manter os j& ativos (LEMOS; JUNIOR, 2014).

Assim, com esse crescimento na utilizacdo do produto, crescimento em
sua comercializag¢do, nas facilidades em transporta-los, em revendé-los, mostra
a importancia da propaganda em relacdo ao produto, em expor sua importancia
para populacdo, o que pode evitar e facilitar na vida de quem o consome.

Conforme MME (2007), até 2030 o Brasil serd autossuficiente na
producdo de GLP modificando assim a situacdo atual de importador de uma
parte desse gas. Devido a esse fator o GLP tende a pressionar menos a
demanda de 6leo cru com a utilizacao de liquidos de gas natural (MOREIRA,
2015).

2.2 Marketing de varejo

Para Kotler (2003), a definicdo mais simples de marketing diz que é a
entrega de satisfagdo para o cliente em forma de beneficio. Comenta também
que os dois objetivos dele sdo: atrair novos clientes (com valor superior) e
manter os clientes atuais (com satisfacéo). Entdo o marketing ndo é so6 obter
uma venda, mas deve satisfazer as necessidades (GOLVEIA et al., 2011)

O marketing € “uma filosofia que orienta toda a organizagédo e a meta do
marketing é satisfazer o cliente de forma lucrativa, criando relacionamentos
baseados em valor com clientes importantes” (KOTLER; ARMSTRONG,1997).
Uma vez identificadas as necessidades a serem satisfeitas e dispondo do
produto que ira satisfazé-las € necessario se tracar um plano de marketing

composto de ac¢des de marketing (LEMOS; JUNIOR, 2014).

Dessa forma, o marketing se torna a ferramenta mais importante e

essencial para aumento de vendas e lucros de comerciantes, pois através dele



11

o cliente pode conhecer melhor o produto, pois 0 mesmo é apresentado com
suas qualidades, é a forma de expor o produto para conhecimento da
sociedade e para conseguir conquistar o cliente que o procura para g 0 mesmo
continue procurando e comprando o produto.

Henry Richter (1954) define “varejo como o processo de compras de
produtos em quantidade relativamente grande dos produtores atacadistas e
outros fornecedores e posterior venda em quantidades menores ao consumidor
final” (LAS CASAS, 2000).

Uma das grandes dificuldades do varejo é entender o consumidor. O
consumidor a cada momento muda seus habitos de compra e isso faz com que
sejam encontradas novas alternativas para as empresas atrair mais clientes e
ganhar competitividade diante de seus concorrentes (GOLVEIA et al., 2011).

O varejo, portanto engloba todas as atividades relacionadas a venda
direta de produtos e servicos aos consumidores finais, para uso pessoal, ndo
relacionada a negécios. Qualquer empresa que forneca um produto ou servico
para o consumidor final esta praticando varejo (KOTLER, 2000). A venda pode
ser realizada de forma pessoal, por correio, por telefone, por maquinas de
vendas ou pela Internet, em uma loja, na rua ou na casa do consumidor. Ha
diversos tipos de organizagbes de varejo, e continuamente surgem novos.
Existem os varejistas de loja, varejistas sem loja e organizacdes de varejo
(GOLVEIA, 2011).

Sendo assim, o varejo € a forma que grandes e pequenos empresarios
podem vender grandes quantidades de produtos, sendo que estes sao
repassados para revendedores, é a forma mais facil e confidvel de distribui¢&o
de mercadoria. Para Queiroz et al. (2004), o varejista 0 preco constitui a
variavel de marketing que afeta diretamente a competitividade, o volume de
vendas, as margens e a lucratividade das empresas varejistas.

O papel do marketing no varejo & proporcionar “momentos magicos”
para que o cliente sempre tenha uma boa imagem de todos os instantes que
esteve em contato com a empresa (GOLVEIA et al.,, 2011). Para se fazer
marketing no varejo € preciso que todas as pessoas da empresa estejam
envolvidas no processo e ndo basta apenas satisfazer ou encantar, é preciso
ter compromisso com o sucesso do cliente, pois os consumidores de hoje estdo

muito exigentes e a concorréncia bem acirrada (GOLVEIA et al., 2011).
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Ou seja, € um trabalho em equipe, onde todos os funcionarios e
profissionais da empresa devem estar envolvidos, pois existem decisdes a
serem tomadas para melhor modelo, melhor utilizagcdo, e melhor exposicdo do
produto.

Segundo Kotler (2000) as decisGes de marketing que os varejistas
tomam sao tdo importantes, pois sdo estas decisdes que decidem o futuro do
empreendimento.

Os principais cuidados nessas decisfes sao:

“e Decisdes de Mercado — Alvo e Posicionamento: Os varejistas
devem primeiro definir seus mercados alvo para depois decidirem
como irdo posicionar-se.
e Decisao de Preco: A politica de precos dos varejistas € um fator
crucial de posicionamento, e deve ser decidido com relagéo ao seu
mercado alvo, seu sortimento de produtos e servicos e sua
concorréncia.
e A maioria deles procura altas margens sobre baixos volumes, ou
baixas margens sobre volumes maiores.
e Decisdo de Promogdo: Os varejistas usam as ferramentas
promocionais — propaganda venda pessoal, promog¢ao de vendas e
relacdes publicas para atingir os clientes. Fazem propagandas em
jornais, revistas, radios e televisdo, e fortalecem-na através de cartas
e malas diretas. A venda pessoal requer um treinamento cuidadoso
dos vendedores para satisfazer suas necessidades e ouvir suas
reclamag6es. As promocdes de venda incluem demonstragées na
loja, displays, concursos e visitas de celebridades.
e Decisdo de Localizacdo: A localizacéo de um varejista é a chave de
sua capacidade de atrair clientes. E os custos para construir ou
alugar instalagdes tem um grande impacto sobre os lucros dos
varejistas.
Portanto, a localizacdo € uma das decises mais importantes a serem
tomadas.”

(GOLVEIA et al., 2011)
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3. METODOLOGIA

Segundo Ubirajara (2014, p. 125), “a metodologia especifica, através de
caminhos ou procedimentos, tipos de estratégias e técnicas, instrumentos que
serdo utilizados para formulagdo de andlise para a busca da resolugdo de

problemas, a partir de objetivos revelados”.

3.1 Abordagem Metodoldgica

A descricdo concisa, porém, completa da metodologia adotada, que
permita a checagem e a reproducdo do estudo e a utilizacdo dos
procedimentos por outros pesquisadores (UBIRAJARA, 2014). Ainda, para o
autor citado, a metodologia significa apontar a escolha de como se vai
investigar, processar o problema ou fenbmeno.

O método cientifico utilizado neste trabalho é caracterizado como um
estudo de caso, pois busca identificar problemas e falhas existentes no controle
de estoque na empresa com o auxilio de dados e informagdes coletadas e
oferecer melhorias.

De acordo com Ubirajara (2015) “abordagem do estudo de caso se
justifica, entre muitos conceitos e aplicacdes, para a pesquisa de estagio,
enquanto natureza do estudo é aplicada em uma empresa concedente desse

estagio curricular”.

3.2 Caracterizacdo da Pesquisa

A pesquisar cientificamente é utilizar métodos que oriente o pesquisador
a planejar, coordenar e analisar as informacdes acolhidas dos entrevistados
para que o resultado da pesquisa seja relevante, nada se perca ou se deixe de
coletar e de analisar (UBIRAJARA, 2014).

Ainda, uma pesquisa pode ser caracterizada: a) quanto aos objetivos ou
fins; b) quanto aos meios ou objeto (modelo conceitual); c) quanto a
abordagem (tratamento) dos dados coletados (UBIRAJARA, 2014).
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3.2.1 Quanto aos objetivos ou fins

Para Ubirajara (2014, p. 126), “todo tipo de pesquisa avalia todas as
informacdes coletadas dos entrevistados com o objetivo de alcancar os
resultados. Antes de iniciar uma pesquisa € necessario saber o que sera
pesquisado, qual a finalidade da pesquisa. Assim, ajudara a colher apenas as
informacgdes precisas, que estejam de acordo com o(s) objetivo(s)”. Ubirajara
(2014, p.27) lembra que a pesquisa exploratéria visa “[...] maior familiaridade
com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses.
[...] como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de
intuicdes.”

Segundo Vergara (2009, p. 47), pesquisas descritivas objetivam a
descricdo de caracteristicas de determinada populagdo ou fenémeno,
estabelecendo uma relagéo entre as variaveis. Elas expdem caracteristicas de
determinada populagdo ou determinado fendmeno. N&o tém o compromisso de
explicar os fendbmenos ou fatos que descreve, apesar de servir de base para
tal, como lembra Vergara (2009, p. 47).

Por fim, este trabalho foi classificado como descritivo e explicativo ja que
tem como objetivo descrever e identificar os fatores que causam ou contribuem

para os problemas apontados na empresa em estudo.

4 DISCUSSAO: ESTRATEGIAS DE MARKETING NO VAREJO DE GLP

4.1 Estratégia de Marketing

O varejo também tem o seu ciclo de vida, o qual esta dividido nas
seguintes fases: introdugédo, crescimento, maturidade e declinio. A duracéo de
cada uma dessas fases é diferente para cada situacdo (GOLVEIA et al., 2011,
p.34).

Segundo Kotler e Keller (2006), é possivel ainda direcionarem-se as
estrategias 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
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com desafios, oportunidades e ameacas. Além disso, os lucros também variam
ao longo do ciclo de vida (FERREIRA, 2008, p.22).

Portanto, o produto ao ser apresentado a sociedade ele pode ter JM
ciclo de vida duradouro ou ndo, no casa do gas de cozinha o ciclo dura um
pouco mais por sua essencialidade e necessidade em casas urbanas por
fatores como poluicdo e salude, mas isso ndo significa que seu ciclo seja
impossivel de acabar principalmente com as moderniza¢des existente na
sociedade, por isso a necessidade de uma estratégia de marketing para que o

produto possa sobreviver ao mercado, a modernizagéo e na vida das pessoas.

4.2 Estratégia de Produto

Segundo Ferreira (2008), como o Unico fornecedor da matéria prima € a
Petrobras os produtos de qualquer distribuidora torna-se igual, sendo
diferenciado apenas pela conservacdo do reservatorio (botijdo), mas que para
isso aconteca os érgaos reguladores (ANP, corpo de bombeiros, etc.) precisam
manter um padrao similar de qualidade e seguranca para as distribuidoras.

Mantendo a qualidade e a seguranca desse atendimento em um pais
enorme como o Brasil, as empresas distribuidoras de GLP atingiram um nivel
tecnoldgico e operacional & altura dos mais desenvolvidos mercados do mundo
(MIRANDA, 2007).

4.3 Estratégia de Preco

O modelo operacional das companhias que escolheram essa estratégia
é de forma significativa voltada para a padronizacdo de procedimentos,
automacdo e mecanizagdo de processos e reducdo de custos, tempo e
desperdicio, onde cada uma das etapas dos processos de producdo é medida
e otimizada exaustivamente a eficiéncia € o objetivo a ser continuamente
superado (MIRANDA, 2007).

Para Ferreira (2008, p.23), “o pre¢o do GLP para comercializagdo é o
mesmo pata todas as distribuidoras, pois, adquirem o produto pelo mesmo

custo pela Petrobras, se tornando dificil apresentar precos diferentes aos
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demais, parar poder ser percebido pelo consumidor final, sendo que se feito

dessa forma pode comprometer a rentabilidade do negécio”.

4.4 Estratégia de Distribuicéo

Segundo Miranda (2007, p. 40), no setor de GLP, as distribuidoras
tentam obter vantagens, investindo no transporte da matéria-prima, através de
dutos, evitando desta forma a utilizagdo de transporte rodoviario, o qual onera
sobremaneira o custo final do produto. A otimizacdo desta atividade faz com
que as distribuidoras trabalhem com estoques reguladores adequados as suas
necessidades, pois é sabido que o custo de armazenagem é considerado como
sendo de relevancia, em virtude da companhia ter que dispor de uma tancagem
que possa dar tranquilidade, evitando assim a falta do produto para entrega
aos seus clientes (MIRANDA, 2007).

De acordo com Kotler e Keller (2006) “as empresas tém a tendéncia de
utilizarem a estratégia de distribuicdo intensiva para aumentar as vendas em
curto prazo”. No entanto, no longo prazo esta prética pode acirrar muito a
concorréncia, guerras de precos e comprometer a rentabilidade das empresas
da industria. Para Ferreira (2008, p. 26), fazendo analogia com o setor do GLP,
esta afirmacao dos autores também € pertinente, pois, devido ao baixo nivel de
profissionalizacéo dos revendedores, guerra de pregos séo praticas constantes.

Mattar e Santos (2003) “desenvolveram estudos alinhados com a
selecdo das estratégias de Marketing, muito embora as estratégias de
marketing tenham sempre o foco centrado para obter resultados com os
clientes/consumidores; podem ser definidas tendo como foco principal a
concorréncia, o mercado ou as potencialidades do produto ou da empresa”.
Eles enfocam as estratégias na concorréncia por intermédio de duas linhas:
marketing de guerra e marketing de hipercompetitividade (MIRANDA, 2007, p.
66).
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4.5 Estratégia de Comunicacéo

A comunicagdo é a parte importante dos recursos que dispomos para
fazer a diferenca no mundo em que vivemos, porque quando a sabemos
utilizar, produzimos resultados e quando erramos ao nos comunicar nada
acontece (GOLVEIA et al., 2011, p. 37).

Golveia et al. (2011, p.3 7) “existe trés técnicas basicas para mudar o
nivel de comunicacdo e aproximar o cliente, ou fazer com que se interesse:
chamar a pessoa pelo nome , aperte a mao do cliente(faz com que o cliente
sinta confianca, firmeza e sinceridade) e fazer perguntas abertas ao cliente
(para que o vendedor direcione a resposta, ajudando a eliminar a dispersao do
cliente)”.

Para Ferreira (2008, p. 26), “para desenvolver um bom plano de
comunicacdo deve-se identificar o pulblico-alvo, determinar os objetivos da
comunicacéo, elaborar a comunicagdo, selecionar os canais, estabelecer o

orcamento, decidir sobre o mix e medir os resultados”.
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4. CONCLUSAO

Portanto, procuramos através deste trabalho, explorar o setor de gas de
cozinha enquanto varejista e como o marketing de varejo influéncia e ajuda no
crescimento deste produto frente ao mercado de revendas.

Dessa forma, o desenvolvimento do presente estudo possibilitou uma
andlise de como o gés de cozinha sobrevive ao mercado, de como 0 mesmo é
feito e como é importante o conhecimento do revendendo ao adquiri-lo de
forma legal, para que seja estocado e transportado deforma correta, sendo que
para ter volume de vendas ndo precisa se através de terceiros.

Assim, ao longo da pesquisa, foi possivel verificar que os objetivos
propostos foram alcancados e que ainda, os revendedores quando forem
distribuir o produto for distribuido podem fazer um momento de conversa com
os distribuidores, onde possa ser passada as informacdes necessarias e
essenciais sobre o produto.

Dada a importancia do assunto, tornar se necessario o desenvolvimento
de estratégias, mas especificas de marketing onde as pessoas envolvidas em
todo o processo com os distribuidores, revendedores e clientes possam
conhecer o produto e suas qualidades, podendo economizar no tempo e
recursos utilizados para essa estratégia ser colocada em pratica.

Nesse sentido, pode-se ser utilizado de um entendimento das
distribuidoras com os érgéos de fiscalizagdo para um maior controle de formas
de distribuicdo e dos mesmos com os revendedores trabalhando a importancia
do investimento no marketing do produto para revendedores varejistas
autorizados.

Conclui-se que este trabalho teve seus objetivos alcangados, podendo

ser aplicado as empresas de gas de cozinha.
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ABSTRACT

The present project has the theme of marketing retail in the kitchen gas
Market, facilitating and increasing the sale of this product. Thus, aims to
increase the volume of retail sales, enable authorized resellers to, through
marketing, increased sales to retail, besides reaching and retaining more
customers. A method characterized as a case study, through descriptive and
qualitative research. Lastly, it is concluded that the study made possible in
analysis of how cooking gas survives the Market, having the objectives

achieved, which can be applied by kitchen gas companies.

Keywords: Marketing. Retail. Sales.



