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Metodologia

Este capitulo dedica-se a relatar a metodologia aplicada ao estudo. Serdo
apresentados aqui o tipo de pesquisa, a amostra € o universo nela utilizados, e a

abordagem de todos os procedimentos de coleta de dados.

4.1
Tipo de Pesquisa

O tipo de pesquisa escolhido, segundo a taxonomia proposta por Vergara (2004)
quanto aos fins, € descritivo e explicativo. Descritivo, uma vez que serd descrita a
relacdo existente entre as estratégias adotadas pelas firmas e o seu posicionamento
dentro dos grupos estratégicos. Explicativo, porque também se propde a compreender
como sao obtidos desempenhos acima da média através da andlise e da relacdo entre as

estratégias competitivas e a estrutura dos grupos estratégicos da industria em questao.

4.2

Definicao do Universo e Selecao da Amostra

O universo estudado € o setor de higiene pessoal e de cosméticos. Para isso,
foram consideradas na pesquisa as firmas que atuam neste setor no Brasil.

A industria analisada é composta por aproximadamente 1.400 empresas,
segundo os dados da Abhipec. Destas, apenas 15 sdo empresas de grande porte, com
faturamento liquido de impostos acima dos R$ 100 milhdes, representando 72,8% do
faturamento total.

A amostra inicial selecionada para o estudo considera as 50 maiores empresas da
indudstria, ordenadas de acordo com sua participacio no mercado em 2004. Elas

representam aproximadamente 76,3% do mercado total em termos de valor.
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Tabela 4 - Lista de Empresas da Amostra Inicial

Tabela 4

Lista de Empresas da Amostra Inicial

1 Unilever Brasil Ltda. 26  Fontana S.A.
2 Natura Cosméticos S.A. 27 Casa Granado Laboratérios, Farmécias e Drogarias S.A.
3 Avon Cosméticos Ltda. 28  Nasha Intercontinental Cosmetics Ltda.
4  Colgate-Palmolive Industria e Comércio Ltda. 29  Akari Industria Comércio Importagdo Exportagdo S.A.
5 Belocap Produtos Capilares Ltda. 30 Contém 1g S.A.
6 Botica Comercial Farmacéutica Ltda. 31 Coty Brasil Industria e Comércio de Cosmeéticos Ltda.
7 Gillete do Brasil Ltda. 32 EB Cosméticos S.A.
8 Johnson & Johnson Industrial Ltda. 33  Laboratérios Pfizer Ltda.
9 Belcosa Distribuidora de Cosmético Ltda. 34  Atalanta Laboratérios e Cosméticos Ltda.
10 BDF Nivea Ltda. 35 Bic Industria Esferografica Brasileira S.A.
11 Niasi S.A. 36  Aventis Pharma Ltda.
12 Ceil Comércio e Distribuidora Ltda. 37  Neutrolab BIC Ltda.
13 Unisoap Cosmeéticos Ltda. 38 Marcelo Beauty
14 DM IndUstria Farmacéutica Ltda. 39 Sanape Fabrica Nacional de Perfumes
15 IndUstria Cosmética Coper Ltda 40  IPEC IndUstria de Perfumes e Cosméticos Ltda.
16 Indubrascom Industria Brasileira de Cosméticos Ltda 41 Pierre Alexander
17 Phitoterapia Biofitogenia Laboratorial Biota Ltda. 42 PH Archangeli Cosméticos Ltda.
18  Procter & Gamble do Brasil S.A. 43 Combe do Brasil Produtos de Toucador e de Salde Ltda.
19 Glaxo Smith Kline Brasil Ltda. 44  Perfumes Dana do Brasil S.A.
20 Laboratério Avamiller de Cosméticos Ltda. 45  Amway do Brasil Ltda.
21 Produtos Elsie Claire Ltda. 46  Jafra Cosméticos do Brasil
22 Rothenberg Comércio de Perfumes e Cosméticos Ltda. 47  Kolynos do Brasil Ltda.
23 Memphis S.A. Industrial 48  Johnson & Johnson Industria e Comércio Ltda.
24 LVMH Perfums & Cosmetics do Brasil Ltda. 49  Ceil Comercial Exportadora Industrial Ltda.
25 IMS Comércio e IndUstria Ltda. 50 Stafford-Miller Indistria Ltda.
4.3

Coleta de Dados

A coleta de dados envolve trés estagios. O primeiro deles consiste em conduzir
uma pesquisa bibliografica para selecionar o conjunto de varidveis estratégicas que
possam representar os grupos estratégicos na industria e relacionar as estratégias
competitivas as estratégias genéricas, segundo a tipologia escolhida.

Além das varidveis estratégicas, foram selecionadas ainda as varidveis de
desempenho e as varidveis ambientais.

A segunda etapa consiste na coleta de dados para a realizacdo da pesquisa. Os
dados utilizados sdo provenientes de fontes primdrias e secunddrias. Os dados
primarios, e aplicados diretamente ao modelo, foram obtidos por meio de pesquisas com
base na escala Likert (1-5). As pesquisas foram submetidas aos executivos das empresas
do setor e abrangem cada uma das trés dimensdes: desempenho, ambiente e estratégia.

Os dados secundérios foram obtidos das seguintes fontes: Associacdo Brasileira da
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Industria de Higiene pessoal e cosméticos (ABIHPEC), Jornais Gazeta Mercantil, Jornal
O Estado de Sao Paulo, Jornal DCI, Revista H&C, Revista Exame, Revista
Distribui¢dio, Revista Superhiper, Revista Isto E, Happi Magazine, Revista Atualidade
Cosmética e Relatério Euromonitor sobre o setor.

O terceiro estdgio consiste da transformacao das informagdes coletadas em uma

base de dados para posterior andlise.

4.3.1
Selecao das Variaveis Estratégicas

A investigacdo das estratégias adotadas € baseada nas varidveis estratégicas
definidas e testadas por Silva (1997) para o setor de seguros do Brasil, com adaptacao
para o setor de higiene e cosméticos. Foram efetuados alguns ajustes, com o auxilio de
especialistas da industria, por meio de entrevista exploratoria.

As decisdes sobre as estratégias competitivas definem a forma de atuacdo da
empresa para enfrentar a concorréncia e atingir seus objetivos. Para medir o grau de
importancia atribuido a cada uma das varidveis estratégicas foi solicitado ao
entrevistado considerar sua sensibilidade a forma com que a concorréncia vinha
praticando cada uma das estratégias. Pediu-se ainda que, a partir dessa sensibilidade, o
entrevistado avaliasse comparativamente como sua empresa praticou as estratégias
competitivas selecionadas, no periodo de janeiro de 2002 a dezembro de 2006.

As possiveis respostas eram:

(1) Muito pouco importante

(1) Pouco importante

(2) Importante

(3) Muito importante

(4) Extremamente importante

As varidveis estratégicas selecionadas foram:
L. Politica de Precos

Posicdo relativa de preco no mercado.

I1. Posicao de Custos

Grau de esfor¢o para buscar posi¢do de baixo custo.
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III. Escala

Volume de transag¢des. Volume de operagdo suficientemente grande para reduzir

custos.

IV. Qualidade dos Produtos

Nivel de qualidade do produto, em termos de matérias-primas, especificacoes,

caracteristicas.

V. Amplitude da Oferta

Varidvel que mensura o esforco da empresa em diversificar a sua atividade

(amplitude de linhas/gama de produtos) e atender a um maior ou menor nimero

de segmentos de mercado.

VI. Politica de Canal

Varidvel que mensura a capilaridade, grau de controle e apoio aos canais de

distribuicdo na venda do produto.

VILI. Selecao de canais de distribuicao

Varidvel que tem por objetivo mensurar o esforco e a escolha de canais de

distribuicdo de uma determinada empresa. Os canais de distribuicdo existentes

para o setor em questdo sao:

Grande e médio varejo de massa (lojas de venda ao consumidor final,
como Carrefour e Wal-Mart, normalmente designadas como
supermercados, hipermercados ou cadeias farmacéuticas).

Pequeno varejo de massa (lojas de venda ao consumidor final, como
supermercados e farmacias de bairro.)

Atacado (distribuidores e atacadistas que atuam como intermedidrios no
processo de distribuicdo, como Arcon e Zamboni)

Lojas especializadas (em sua maioria, perfumarias com tradicio em
vendas de produtos seletivos ou super-premium).

Venda direta (forca de venda prépria, normalmente designada como
“venda porta a porta”).

Vendas pela Internet (através de site da prépria empresa ou de qualquer
outra, como Americanas.com ou Submarino).
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® Lojas de departamentos (lojas de itens de bazar, que ndo incluem artigos
de mercearia, como a C&A, por exemplo).

e Lojas proprias (loja que vende apenas produtos do proprio fabricante).

VIII. Abrangéncia de Atuaciao

Quaisquer dimensoes relevantes de segmentacao geografica, demogréfica, etc.

IX. Propaganda

Mensagem veiculada em midia de massa, caso se aplique.

X. Identificacao da Marca Corporativa

Grau em que se busca a identificagdo da marca pelo mercado.

XI. Treinamento de Pessoal

Investimento no desenvolvimento/aperfeicoamento dos colaboradores.

XII. Lideranca Tecnolégica
Grau em que se procura uma lideranga tecnoldgica versus um comportamento

imitativo.

XIII. Integracao Vertical

Numero de etapas da cadeia produtiva em que a firma esta envolvida.

XIV. Atendimento
Grau em que se proporciona servicos auxiliares, como SAC e rede propria de

atendimento.
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4.3.2
Selecao das Variaveis de Desempenho

Para mensurar o desempenho, foram utilizadas as seguintes varidveis subjetivas,

que permitem capturar a visdo dos principais stakeholders:

L. Grau de satisfacdo dos acionistas

IL Grau de satisfacao dos clientes

I1I. Grau de satisfacdo dos funciondrios

IV.  Grau de satisfacdo da comunidade
4.3.3

Selecao das Variaveis de Ambiente

O modelo operacionalizado na questdo do ambiente foi o neo-cldssico ortodoxo,
na versdao de Porter (1980), de forma a preservar referéncias de pesquisas anteriores.

Foram observadas as cinco forgas originais de Porter:

I. Rivalidade entre firmas/concorrentes

A intensidade da rivalidade influencia os precos, assim como os custos da
concorréncia em areas como fabrica, desenvolvimento de produto, publicidade e
forca de vendas (Porter, 1985). Para medir a rivalidade entre as firmas, foi realizada
entrevista, onde solicitava-se ao entrevistado avaliar a intensidade da concorréncia
entre os competidores, dentro da industria de higiene pessoal e cosméticos. A
concorréncia pode estar baseada em precos, campanhas de propaganda, introdugao

de novos produtos ou outras dimensdes. As possiveis respostas eram:

(1) A rivalidade ¢ muito pequena
(2) A rivalidade € pequena.

(3) A rivalidade € média.

(4) A rivalidade é grande.

(5) A rivalidade é muito grande

II. Poder de negociacao dos fornecedores
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O poder de negociacdo dos fornecedores determina os custos das matérias-primas e
outros insumos (Porter,1985). A medi¢do do poder de negociacdo dos fornecedores
foi obtida por entrevista, onde solicitava-se ao entrevistado avaliar o grau em que 0s
principais fornecedores — por exemplo, de insumos produtivos — conseguiam aplicar
aumentos reais de precos, reducio de prazo de pagamentos ou reducdo do nivel de

servico, de maneira a aumentar a propria rentabilidade. As possiveis respostas eram:

(1) A industria tem muito mais poder de negociacdo do que os fornecedores.
(2) A industria tem mais poder de negociacdo do que os fornecedores.

(3) A negociacao é equilibrada.

(4) Os fornecedores tém mais poder de negociacdo do que a industria.

(5) Os fornecedores tém muito mais poder de negociacdo do que a industria

III. Poder de negociacao dos compradores/clientes

O poder dos compradores influencia os precos que as empresas podem cobrar. Pode
influenciar o custo e o investimento (Porter 1985). Para medir o poder de
negociacdo dos compradores, foi realizada uma entrevista, onde solicitava-se ao
entrevistado avaliar o grau em que os clientes efetivamente conseguiam reducdo de
precos, prolongamento de prazos ou outras consideragdes especiais. As possiveis

respostas eram:

(1) A inddstria tem muito mais poder de negociagcdo do que os clientes.
(2) A indistria tem mais poder de negociagdo do que os clientes.

(3) A negociacgio € equilibrada.

(4) Os clientes tém mais poder de negociacdo do que a industria.

(5) Os clientes t€ém muito mais poder de negociacio do que a inddstria

IV. Ameaca de produtos substitutos

Cook Jr.(1985) justificou a ameaca de produtos substitutos na industria de bebidas
pela existéncia de bebidas com diferentes funcdes, como, por exemplo, as de
propriedades estimulantes (café, chd), as nutricionais (4gua, leite), as de efeitos
relaxantes (vinho, uisque). A ameaca de produtos substitutos foi medida por

entrevista, onde era solicitado ao entrevistado avaliar o grau de facilidade ou
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dificuldade de substituicdo dos produtos e servicos oferecidos pela industria de

higiene pessoal e cosméticos. As possiveis respostas eram:

(1) A substituicao € muito dificil.
(2) A substituigao € dificil.

(3) A substituicao € média.

(4) A substituicao € facil.

(5) A substituicao € muito facil.

V. Ameaca de novos entrantes

A ameacga de entrada impde limite nos pre¢os e modula o investimento exigido para
deter os entrantes (Porter 1985). A ameaga de novos entrantes foi medida por
entrevista, onde solicitou-se ao entrevistado avaliar o grau de dificuldade para a
entrada de novos competidores na indudstria. Considerou neste item a possibilidade
de os entrantes potenciais serem resultantes de processos de fusdo e aquisicdo. As

possiveis respostas eram:

(1) A entrada é muito dificil
(2) A entrada é dificil.

(3) A entrada é média.

(4) A entrada é facil.

(5) A entrada é muito facil

4.4
Tratamento e Analise dos dados

O tratamento dos dados baseou-se em técnicas estatisticas amplamente utilizadas
nos estudos quantitativos. O software adotado para o tratamento da anélise de dados foi

o SPSS. Listamos abaixo os passos conduzidos no tratamento:

(1) Testar as varidveis quanto a normalidade.

(2) Testar o relacionamento entre as varidveis.

(3) Reduzir o espaco estratégico com a anélise de fatores.

(4) Formar grupos estratégicos através da andlise de cluster (MANOVA)
(5) Comparar média de desempenho entre os grupos (MANOVA)
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4.5
Limitac6es do Método

O método adotado possui limitagdes. A primeira limitacdo aos nossos objetivos
estd relacionada a escolha da Tipologia de Porter para a caracterizagao das estratégias.
A tipologia escolhida é amplamente utilizada no meio académico; no entanto, possui
limitacdes de “origem”, uma vez que, segundo salientou Carneiro (1997), teve o seu
desenvolvimento a partir de pesquisas e estudos realizados no ambiente econdmico
norte- americano e europeu.

Este método recebeu ainda diversas criticas de outros autores, como Mintzberg
et al. (2000), Hill (1998) e Murray (1988), pelo fato de nele ndo serem aceitas a
coexisténcia de mais de uma estratégia em uma mesma empresa simultaneamente.
Porém, trata-se de uma tipologia que tem sido largamente utilizada em diversos estudos
empiricos, para diferentes industrias, e € pautada nos principios da universalidade e
parcimonialidade.

Uma segunda limitacdo diz respeito a coleta e ao tratamento dos dados. O
universo que se apresenta neste estudo € limitado por uma amostra nao probabilistica, e
refere-se a 41 empresas atuantes na industria de higiene e cosméticos, que se
dispuseram a responder o questiondrio. A amostra inicial era composta por 55 empresas,
determinadas pelo critério de participacdo em valor de vendas superior 0,1% em
qualquer um dos anos do periodo estudado. No entanto, algumas destas empresas nao se
dispuseram a responder o questiondrio, fato que limitou a amostra a 41 empresas. As
inferéncias aqui apontadas devem ser tratadas com certa restri¢do, embora valha lembrar
que o universo da pesquisa engloba aproximadamente 75% do faturamento da indudstria
em questdo, baseado no ano de 2004.

Apesar dessas limitacdes, acredita-se poder identificar nao s6 a existéncia de
uma relacdo entre as estratégias adotadas pelas empresas e o desempenho alcangado no
periodo analisado, como também as estratégias perseguidas pelas empresas da industria
abordada neste estudo, de forma a avaliar se sdo as mais apropriadas e se permitem

obter vantagens competitivas € um melhor resultado no longo prazo.
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