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RESUMO

Com a alta competitividade de mercado, empresas buscam solucbes para se
manterem ativas e aumentarem os seus lucros. Uma dessas solu¢des € conhecer bem
seu cliente para satisfazé-lo na hora da compra e buscar servicos alternativos para
atrai-los. Conhecer bem seu concorrente também pode ajudar na hora de criar uma
vantagem competitiva no mercado. Outro critério que pode ajudar no aumento dos
lucros, é o poder de negociacéo, seja com o fornecedor ou até mesmo com o cliente
na hora de finalizar uma compra. O presente estudo foi desenvolvido com o intuito de
analisar o que os postos de gasolina da cidade de Formiga-MG estao fazendo para
atrair novos consumidores e se manterem no mercado. A metodologia contou com um
questionario semiestruturado aplicado aos responsaveis pelos postos de gasolina. Os
principais resultados mostraram que a maioria dos postos oferecem servigcos gratuitos
e estdo buscando sempre cada vez mais inovagao para atrair novos clientes.

Palavras-chave: Vantagem competitiva. Novos consumidores. Postos de gasolina.



ABSTRACT

With the high market competitiveness, companies are seeking solutions to keep active
and increase their profits. One of these solutions is to know your customer well in order
to satisfy them at the time of purchase and to seek alternative services to attract them.
Knowing your competitor well can also help you create a competitive advantage in the
marketplace. Another criterion that can help increase profits is the bargaining power,
either with the supplier or even with the customer when finalizing a purchase. The
present study was developed with the purpose of analyzing what the gas stations of
the city of Formiga-MG are doing to attract new consumers and to keep in the market.
The methodology had a semi-structured questionnaire applied to those in charge of
the gas stations. The main results indicated that most of the gas stations offer free
services and are always seeking increasingly innovation to attract new customers.

Keywords: Competitive advantage. New consumers. Gas stations.
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1 INTRODUCAO

O site Exame em 15 Fevereiro de 2018 divulgou uma matéria sobre a
competitividade da Confederacdo Nacional da Industria (CNI). O ranking que contou
com 18 paises, mostrou que o Brasil esta em penultimo, perdendo apenas para a
Argentina que pode acabar ultrapassando o Brasil devido a avangos no ambiente
macroecondmico e no ambiente de negdcios (CALEIRO, 2018)

Empresas e industrias estdo enfrentando cada vez mais um maior nivel de
competitividade diante da constituicdo de novas empresas de mesmo setor. Com o
surgimento de novas empresas a elaboracdo de novos produtos e servicos esta
aumentando progressivamente, fazendo com que substitua produtos existentes e
ameacando empresas que ndo acompanham tal crescimento. A competicdo com
fornecedores e consumidores exige uma negociacdo. Consumidores procuram por
produtos mais baratos e de qualidade, que s6 poderao ser oferecidos, normalmente,
se os fornecedores abaixarem seus precos e manterem a qualidade do produto ou

matéria prima.

Devido ao alto nivel de acesso a informacéo, os consumidores estao cada vez
mais exigentes, buscando qualidade em produtos, servicos, atendimento, entre
outros. Os compradores estdo mais atentos aos produtos que compram. Em relagao
a produtos alimenticios, por exemplo, consumidores buscam aqueles que trazem
beneficios a saude, ja em eletrodomésticos, buscam a melhor marca com o preco
acessivel e sem sair de casa, escolhem ou até mesmo compram onde estad com o

melhor preco.

O combustivel é um produto que ndo pode faltar no dia a dia de muitos
consumidores, diversas pessoas dependem dele para se locomover principalmente
para o servico. O mercado de distribuicdo de combustivel estd cada vez mais
competitivo em razdo da alta do preco da gasolina. No dia 02/02/18 a Agencia
Nacional do Petréleo, Gas Natural e Biocombustiveis (ANP), divulgou dados que
mostraram que a gasolina subiu pela 14° semana seguida, um aumento de 0,54%, o

diesel também teve um aumento de 0,41% na mesma semana.
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Embora os precos sejam normalmente tabelados ha pouca diferenca oferecida
pelos distribuidores podendo ou n&o, o preco, ser um diferencial atrativo de

consumidores.

Tais perguntas foram respondidas no decorrer do trabalho e foram oferecidas
estratégias para adquirir novos consumidores e se manterem no mercado com a
finalidade de saber o que os postos de gasolina estdo fazendo para atrair novos

consumidores e se manterem no mercado?

1.1 Objetivo

Analisar como 0s postos de gasolina da cidade de Formiga trabalham com

suas variaveis competitivas para manutencao no mercado.

1.1.1 Objetivos especificos

o Analisar as propostas oferecidas pelos postos de gasolina da cidade de
Formiga;

. Analisar se o0 preco € um meio de atrair novos clientes;

o Identificar outros meios de atrair clientes;

o Propor melhorias para os postos de gasolina.

1.2 Justificativa

O combustivel € uma fonte de energia essencial na sociedade, as pessoas
dependem dele para diversas atividades como abastecimento de seus veiculos de
locomocédo, para o transporte de cargas como por exemplo os caminhoneiros e
também para o funcionamento de diversas maquinas na industria em geral.

O combustivel que se trata de uma fonte energética utilizada nos varios niveis
da cadeia produtiva gerando custos, pois seu valor deve ser incluido no custo final de
qualquer produto até sua chegada ao consumido final. Nesse contexto de diminui¢do
de custos surge a competitividade.

O assunto competitividade ndo esta relacionado apenas com os postos de
gasolina, qualquer atividade industrial possui seus concorrentes, criando assim uma

competicdo no mercado.
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O trabalho teve grandes contribuicbes para os postos de gasolina na hora de
oferecer um servico a mais do que apenas abastecer o veiculo do consumidor.
Contribuiu também para ideias de como atrair novos clientes e fazer com que os
mesmo continuem abastecendo ali e ndo em um concorrente. Tratou também de
novos conceitos sobre vantagem competitiva e o que fazer para se manter no
mercado.

Com os resultados dessa pesquisa os distribuidores poderam criar vantagem
competitiva sobre seus concorrentes, inovando-se cada vez mais. As vendas
aumentaram e consequentemente os lucros também, criando assim mais vaga de

emprego para a sociedade.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Conceitos de Marketing

A palavra marketing é derivada do latim “mercari”, que quer dizer comércio e
qgue era usado para determinar o procedimento de comercializar produtos na Roma
Antiga. Contudo, apenas por volta de 1940, nos Estados Unidos, que a execugao do
marketing cresceu, devido a necessidade de enriquecer as vendas, seguindo o

desenvolvimento da industrializacao (SANTINI, 2013).

Conforme a descricdo da Associacdo Americana de Marketing (AMA), entende-
se que marketing € o planejamento das quatro variaveis do composto mercadolégico.
Esta descricdo aponta que o marketing era aplicado, visto que na comercializacao as
variaveis ja era usadas (LAS CASAS, 2009).

Na opinido de Kotler e Keller (2012), para se entender a funcdo de marketing,

temos que entender as conceitos centrais que Sao:

e Necessidades: sdo condicbes basicas das pessoas, bem como de
respirar, de comer, de beber, de se vestir e de onde morar.

e Desejos: quando as necessidades sdo conduzidas a objetos proprios de
sua cultura, por exemplo, quando um norte-americano deseja um
sanduiche tipico da Filadélfia.

e Demandas: sdo os desejos por objetos especificos ligados a condicéo de
obté-los, por exemplo, varias pessoas querem um carro de luxo, mas nem
todos podem compra-lo.

e Mercado-alvo: oportunidades definidas de acordo com os segmentos de
mercado, por exemplo, a exigéncia de produtos variam de acordo com o
estilo de vida de cada pessoa.

e Ofertas: conjunto de vantagens aptas a atender a necessidades que
podem ser uma mistura de produtos, servigcos, informacoes e experiéncias.

e Marcas: é uma oferta de uma empresa famosa. E a imagem que o nome
da empresa reflete em seus consumidores.

e Valor: é a unido de preco, servico e qualidade. O valor do produto aumenta

com a qualidade e o servigo, mas diminui com 0 preco.
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e Satisfacdo: é o conceito do cliente em relacdo a suprir suas necessidades.
Se a necessidade for atendida, o cliente fica satisfeito, se ndo for atendida,
o cliente fica decepcionado.

e Canais de marketing: utilizados para alcancar um mercado-alvo. Os
estudantes de marketing utilizam a comunicagcdo, a distribuicdo e os
servigos para atingirem o publico desejado.

e Cadeia de suprimento: é o processo desde a colheita da matéria-prima,
até o consumidor final. Esse processo ajuda a definir a porcentagem retida
pela empresa em cada fase do produto.

e Concorréncia: envolve todas as ofertas e produtos substitutos, reais e
potenciais que um consumidor possa encontrar.

e Ambiente de marketing: € formado pelo microambiente (que sédo o0s
envolvidos na producao, na distribuicdo e na oferta) e pelo macroambiente
(que possui seis ambientes: demografico, econémico, sociocultural,

natural, tecnolégico e politico).

Neste sentido operacional podemos afirmar que o marketing era praticado até
mesmo na Idade Média. Um artesdo levava seu produto (sapatos, por
exemplo) até uma praca (distribuicdo), oferecia-o aos consumidores por
determinado valor (preco) e realizava a venda pessoal, ou mesmo anunciava
em voz alta os artigos que estavam a venda (promogao). (LAS CASAS, 2009,

p. 7).
2.1.10s4P’s

O Mix de Marketing pode ser indicado como a unido de variaveis que constitui
o marketing. A formulacédo se compde nos estudos de Neil Borden que implementou
esta expressao, pela primeira vez em 1949. A partir dessa data, o composto de
marketing, comecou a ser o0 principio mais conhecido para fixar as atividades de
marketing (SERRANO,2006). Acompanhe na figura 1 abaixo os 4 P’s do Mix de
Marqueting:



15

Figura1: Os 4 P’s

Os 4Ps do mix de marketing

Mix de marketing

Pl = N

Variedade de produtos : Mercado-alvo Canais

Qualidade S > Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos

Preco Prom

Servigos 0¢do

Garantias Prego de lista Promogao de vendas

Devolugbes Descontos Propaganda
Concessdes Forga de vendas
Prazo de pagamento Relagdes publicas
Condigdes de financiamento Marketing direto

Fonte (KOTLER E KELLER, 2006)

A figura mostra os 4Ps do marketing que séo as ferramentas disponiveis de
marketing para a empresa vendedora influenciar os compradores, cada qual com seu
beneficio para o cliente.

Produto

Os consumidores procuram produtos que possua qualidade, um bom
desempenho e sejam inovadores. Os gerentes de produg&o preocupam em fabricar
produtos com qualidade e ir aperfeicoando-os ao longo do tempo. Contudo muitos
gerentes possuem uma preocupacao de que um produto novo nao sera bem aceito
no mercado, caso ndao tenham um preco justo e seja bem distribuido, anunciado e
vendido de forma certa (KOTLER E KELLER, 2006).

Preco

Diversas pessoas compram de acordo com 0s precos que séo oferecidos de
determinados produtos. Muitas pessoas dispdem vontades e necessidades infinitas,
mas possuem condi¢des limitadas. O consumidor so ird adquirir um produto se o prego
for justo com a sua satisfacdo. O preco retrata uma troca feita pela empresa com o

consumidor. Uma empresa que determina seus precos justamente, podera vender
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mais e obter melhor lucratividade, porém uma empresa que nao determina seus
precos tdo bem assim podera ter prejuizos (LAS CASAS, 2009).

Praca

Esta associada ao local de distribuicdo, estoque, cobertura geografica, fontes
de ofertas, armazenamento, tipos e niveis de intermediarios, gestao, e outros pontos.
E 0 modo usado para fazer com que os produtos ou servigos cheguem ao mercado, e
consequentemente ao consumidor (SANTINI, 2013)

Promocéo

Com a mesma finalidade de comunicar, deve empenhar-se em modos
eficientes de anunciar aos consumidores os seus produtos e servicos. Enquanto se
fala de método de comunicacéo, tem-se que analisar os itens fundamentais. Esse
método inclui um comunicante, um recado e um recebedor. O comunicante é quem
diz alguma coisa, o recado é o que foi dito e o recebedor € a quem foi destinado o
recado (LAS CASAS, 2009).

2.1.2 Atualizacao dos 4P’s

Conforme a extenséo, a diversidade e o valor do marketing, esses 4P’s ndo
constituem mais todo o contexto. A nova atualizacéo para um marketing mais moderno
é:

e Pessoas: representa a situacdo de que os colaboradores sdao
importantes para a conquista do marketing. Também representa o fato
gue as empresas devem perceber que 0s consumidores sao pessoas e
nao somente alguém que adquire seus produtos.

e Processos: representa a imaginacdo, a restricdo e a disposicdo do
marketing. Apenas com a configuracdo de processos certos uma
empresa conseguira um envolvimento de longo prazo benéfico.

e Programas: representa as acOes da empresa voltada aos compradores.
Livremente de serem, ao vivo ou ndo, comum ou nao, essas acoes
devem fazer com que seu todo seja maior que a soma de suas partes
individuais e que facam multiplas funcdes para a empresa.

e Performance: representa o conjunto de fatores de resultado, com a
finalidade financeira ou néo, e a fatores da imagem da propria empresa,
como responsabilidades social. (KOTLER E KELLER, 2012).
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2.2 Comportamento do consumidor

Conforme Blackwell (2013), o comportamento do consumidor € determinado
quando uma pessoa geralmente compra um produto ou servico. E o estudo de por
que as pessoas compram, sob o argumento de que é mais facil convencer o
consumidor a comprar, depois que ja se sabe sua necessidade. Ja Solomon (2011)
diz que é uma area mais ampla onde se estuda por que pessoas ou grupos de pessoas

escolhem, compram, usam ou desfazem de produtos ou servicos.

O comportamento do consumidor focaliza como os individuos tomam
decis@es para utilizar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esfor¢co) em
itens relativos ao consumo. Isso inclui o que eles compram, por que compram,
quando compram, onde compram, com que frequéncia compram, quantas
vezes usam 0 que compram, como avaliam o que compram apos a compra,
0 impacto dessas avaliacbes em futuras compras e como se desfazem do
que compram. (SCHIFFMAN, 2012, p.1)

Esta cada vez mais dificil identificar determinada classe de um consumidor
observando os produtos que ele compra. Isso acontece porque muitos produtos de
luxo, estdo agora com preco acessivel a todas as classes, existem varias
universitarias com bolsas da Louis Vuitton ou da Coach que ao invés de comerem em
restaurante requintado, comem macarrao instantdneo Nissin LAmen. Essa mudanca
acontece devido a profundas e mas distribuicdes de renda. Anteriormente era comum
perceber diferenca entre um rico € um pobre — ou vOCé era um Ou era O outro
(SOLOMON, 2011).

2.2.1 Fatores Culturais
O comportamento do consumidor também sofre influéncia da cultura, que
normalmente seu estudo requer uma detalhada analise da natureza de uma
sociedade, inclusive elementos como lingua, conhecimento, leis, religibes, habitos
alimentares, mausica, arte, tecnologia, padrdes de trabalho, produtos entre outros
aspectos que faz com que se diferencie de outra sociedade. Resumindo cultura é a
personalidade de uma sociedade. (SCHIFFMAN, 2012).

Conforme Kotler e Keller (2006), cultura, subcultura e classe social sao
elementos importantes no comportamento do consumidor. A cultura é o fator principal

do comportamento e dos desejos dos cidadaos. Quando a crianga nasce, conforme
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vai crescendo, absorve-se certos valores, percepcdes, preferéncias, e
comportamentos de sua familia e de outra instituicdes. Uma crianga americana, por
exemplo, € apresentada aos seguintes valores: realizacdo e sucesso, eficiéncia e
praticidade, progresso, conforto material, individualismo, liberdade, humanitarismo e
juventude. As subculturas, que séo divisées da cultura, fornecem reconhecimento e
socializacéo para seus integrantes. Entre elas estdo as nacionalidades, as religioes,

0S grupos raciais e as religides.

2.2.2 Fatores Psicoldgicos
Comerciantes que esperam entender e instigar o comportamento do

consumidor devem compreender trés processos psicolégicos basicos:

e Processamento da informacdo: a comunicacdo é a atividade basica do
marketing. Pesquisadores tem se motivado a descobrir como as pessoas
recebem, processam e fazem sentido das comunicagoes.

e Aprendizagem: qualquer pessoa disposta a induzir o consumidor esti
tentando causar aprendizado — método pelo qual a convivéncia leva a
mudancas em conhecimento e comportamento.

e Mudanca de comportamento e de atitude: sdo importantes propdsitos do
marketing que representam influencias psicoldgicas basicas e tém sido o
argumento de intensas pesquisas ha décadas. (BLACKWELL, 2013).
Estimulos ambientais e de marketing invadem o consciente do comprador. Um

composto de fatores psicoldgicos aliado a determinadas caracteristicas do comprador
leva a métodos de decisao e decisbes de compra. O profissional de marketing, tem
como objetivo entender o que ocorre no consciente do consumidor entre a vinda do
estimulo externo e a decisdo de compra. Existem quatro fatores psicolégicos que
provocam a atitude do comprador aos varios estimulos de marketing: motivacéo,

percepcao, aprendizagem e memoria (KOTLER E KELLER, 2006).

2.2.3 Fatores Pessoais
Um dos fatores pessoais do comportamento do consumidor € a idade que
segundo Solomon (2011), conforme envelhecemos, nossos gostos e necessidades
mudam, normalmente parecidos com de pessoas da mesma idade. Por isso a idade
do comprador influéncia sobre sua identidade. Geralmente é comum possuir coisas

em comum com pessoas da mesma idade do que com mais novos ou mais velhos.
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Outros fatores pessoais que influenciam a decisdo de compra do consumidor

e Ocupacdao e circunstancias econdmicas: cada consumidor comprara
roupas, acessorios, produtos e servigcos adequadas para seu tipo de
trabalho. A escolha dependera da situacdo econémica do comprador
como renda disponivel, economias, capacidade de endividamento, entre
outras.

e Personalidade e autoestima: cada pessoa possui um carater de
personalidade que influencia no processo de decisdo de compra.
Quando falamos de personalidade, queremos dizer de tragos
psicolégicos diferentes que levam a agdes variadas de acordo com o
ambiente. Geralmente um consumidor escolhe um produto de acordo
com sua autoestima ou sua autoimagem, variando na escolha quando o
produto € consumido em publico ou quando € em particular.

e Estilo de vida e valores: pessoas de mesma subcultura, classe social
e ocupacédo podem ter estilos de vida diferentes. O estilo de vida de um
individuo é mostrado por atividades, interesses e opinides. As decisdes
de compra séo influenciadas por valores que determinam as escolhas e
os desejos a longo prazo (KOTLER E KELLER, 2006).

2.2.4 Fatores Sociais
O comportamento do consumidor também é influenciado por fatores sociais,
como por exemplo grupo de referéncia, que conforme Schiffman (2012 p. 220) “é
qualquer pessoa ou grupo que sirva como ponto de comparacao (ou de referéncia)
para um individuo na formacédo de valores e atitudes gerais ou especificas, ou de um

guia especifico de comportamento”.

A importancia da familia no comportamento do consumidor se da por duas
razdes: varios produtos sdo comprados por familias e quando sdo comprados
individuais, séo influenciados por membros da familia. Alguns produtos sao
comprados por um membro da familia e sdo usados por todos, por exemplo, comida
ou xampu, mas também tem aqueles que sdo comprados para uso pessoal como um
creme de barbear (BLACKWELL, 2013).

Cada individuo participa de véarios grupos e a posicdo em cada um deles é

definida em termos de papéis e status. Um papel forma-se através das atividades
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esperadas que uma pessoa deve praticar. Cada papel possui um status. Um diretor
de uma empresa possui mais status que um gerente de vendas, que por sua vez
possui mais status que um auxiliar de escritério. As pessoas investem em produtos
gue condizem com seu papel e status, real ou desejado, na sociedade. Os presidentes
de empresas andam em carros de luxos enquanto os auxiliares de escritorio dirigem
carros mais populares (KOTLER E KELLER, 2006).

2.3 Vantagem Competitiva

O fundamento da formacdo de uma técnica competitiva é associar uma
empresa ao seu meio ambiente. Apesar do meio ambiente em questao ser bem amplo,
incluindo forcas sociais e econdémicas, 0 ponto de vista principal do meio ambiente da
organizacdo é a industria ou as industrias concorrentes. O sistema industrial afeta
fortemente na definicdo da competitividade, bem como na tatica teoricamente
acessivel para a empresa. As forcas externas também afetam as industrias no sentido
relativo, todas as empresas na industria sdo atingidas por elas, porém cabe as
mesmas se diferenciar nas habilidades de suportar as forcas externas. (PORTER,
1986).

Segundo Wagner lll e Hollenbeck (1999), resolver os problemas de pessoal
dentro de uma organizacdo € essencial para possibilitar vantagem competitiva no
mundo de hoje. Conhecer a melhor solucéo e executa-la de forma correta é o que faz
muitas empresas terem sucesso e outras ndo. No geral, o éxito na competitividade
fundamenta-se na competéncia de gerar um produto ou servi¢o, de grande valor dos
consumidores, de modo que ndo tenha imitacdo. Parece ter varios modos de
conseguir este ato, porém nem todos conseguem O que realmente querem.
Organizagdes que dependem da tecnologia como vantagem competitiva, por exemplo,
corre o risco de seus concorrentes obterem a mesma tecnologia e consequentemente
0S Mesmos processos e servicos. Empresas de grande porte que confiam em seu
tamanho, deparam com a dificuldade de se tornar Unica no mercado e de se ajustar
seus produtos ou servicos de modo a atender os clientes mais exigentes. Sendo

assim, uma fonte de vantagem competitiva seria as pessoas de uma empresa. Se a
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organizacdo possui pessoas de qualidade e as mantém consigo, esta aproveitando

de uma vantagem que nem todas as empresas conseguem alcanca-las.

Do ponto de vista de Robert e Waterman (1989), as organiza¢des renovadoras,
possuem como fundamental vantagem competitiva as informacdes e a flexibilidade
como seu melhor recurso estratégico. Seu talento é de reconhecer as possibilidades
onde as outra ndo reconhecem, avista-las onde as outras ndo o fazem, encarar

guando as demais desconfiam e desconfiar quando as outras aprofundam.

2.3.1 As 5 forgas de Porter

A forca da rivalidade entre as empresas ndo é somente por acaso ou falta de
sorte. A rivalidade entre as industrias provem de sua estrutura econdémica e vai mais
adiante do comportamento dos concorrentes. O estagio da concorréncia em uma
empresa, decorre de cinco forgcas competitivas. O agrupamento dessas forcas, define
a capacidade da lucratividade na empresa, que € calculado a partir de resultados a
longo prazo em cima do capital investido. A capacidade de retorno das industrias sao
desiguais principalmente quando as forcas diferenciam, afetando o lucro final. Séo
intensas principalmente em industrias que geralmente ndo obtém resultados
sensacionais, como industria de pneus, papel e aco; e € razoavel em industrias como
a de cosmeéticos e artigos de toalhete, que sdo acostumadas a grandes retornos.
(PORTER, 1986).
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Figura 2: 5 forcas de Porter

ENTRANTES
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fornecedores
FORNECEDORES » (&> “———— COMPRADORES
Poder de
Rivalidade entre 3320‘3'3960
as Empresas | compradores
Existentes

Ameaca de produtos ou
servicos substitutos

SUBSTITUTOS

Fonte (PORTER, 1986)

A figura mostra as 5 forcas de Porter, que sdo forcas que influenciam a

competitividade das industrias.

2.3.2 Grau de Rivalidade entre as empresas existentes

Em algumas areas, essa concorréncia nao € percebida nem mesmo pelos
cliente, nem acionistas, de tdo grande € o mercado em que atuam. Nessa situacao
estdo as empresas com maior nivel de lucratividade. A extracdo de mineral € um bom
exemplo de empresa com um crescente lucro e faturamento, como por exemplo, a
Vale. O segmento bancario também entra nesse exemplo por ter a maior parte de
suas movimentacdes centralizada em cinco ou seis bancos de grande porte. Ja em
outros casos, a concorréncia pode se tornar um contratempo, prejudicando o lucro da
empresa. Um exemplo de inddstria nessa situacdo, sao as de computadores, pois as
marcas estao cada vez mais disputando seus clientes ou distribuidores (MORANTE e
JORGE, 2009).

2.3.3 Ameaca de novos concorrentes

De acordo com Kotler e Keller (2006), a tendéncia de um negécio se difere de
acordo com o aumento e diminuicdo de concorrentes em determinadas areas. O
segmento mais chamativo € aquele em que o percentual de concorréncia aumenta

gradativamente do que diminui. S&o poucas as empresas que conseguem entrar na
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area e aguelas que ja estdo, porém nao muito fortes, estdo saindo facilmente. No
segmento que a concorréncia aumenta e diminui com frequéncia, a capacidade de
lucro € maior, porém o0s riscos também aumentam, sendo que aquelas que o
comportamento € inferior insistem em se manterem no mercado. O setor que a
concorréncia aumenta e diminui com menor frequéncia e facilmente, os lucros sao
baixos. Ja quando a competitividade aumenta mais do que diminui ndo é muito bom,
pois as industrias entram no segmento em bons tempos e tém dificuldade em sair nos
maus tempos, fazendo com que as empresas tenham dificuldade de se manterem no

mercado quando a economia esta em crise.
2.3.4 Poder de negociagcdo dos compradores

Os compradores para competir com as empresas, pressionam elas para
abaixar os precos, permutando sempre qualidade e maior quantidade de servicos,
fazendo com que os concorrentes fiqguem em combate entre eles. As industrias dao
mais valor a compradores que estdo mais bem engajados no mercado e aqueles que
realmente dependem da compra da industria para seu negocio fluir. Os varejistas
podem obter vantagem na hora da compra direto da indastria, quando conseguem
instigar os consumidores na hora da compra, por exemplo, vendedor de
eletrodoméstico, itens esportivos, entre outros. Ja os atacadistas, ganham vantagem
guando instigam os varejistas e as demais empresas no qual eles vendem. As
industrias também disp6e de uma selecao de compradores, que nada mais é do que

a procura de compradores que possa desfavorecer a companhia. (PORTER, 1986)

2.3.5 Ameaca de produtos substitutos
Conforme Morante e Jorge (2009, p. 98), ameaca de produtos substitutos € “um
aspecto que esta ligado a percepcao do comprador e sua propensao a substituir, além

dos custos de mudanca e do desempenho do preco relativo dos substitutos”.

Com o avanco da tecnologia novos produtos aparecem para substituir os que
ja existem. Com esse aumento de produtos e servigos, diversos setores estédo
encurtando sua capacidade. Para isso ndo acontecer, os ramos precisam melhorar a
qualidade de seus produtos e fazer campanhas de marketing para sua divulgacéo.
(BATERMAN E SNELL, 1998).
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2.3.6 Poder de negociacgéo dos fornecedores

O poder de negociacdo dos fornecedores influenciam a industria quando
correm o risco de aumentar os precos ou diminui a qualidade dos bens e servicos
oferecidos. Grandes fornecedores sédo capazes de diminuir o lucro de uma industria
guando a mesma néo consegue aumentar seus precos devido ao aumento de seus
custos. Fornecedores ndo sdo somente outras empresas, mao-de-obra também pode
ser considerado um fornecedor e de grande importancia em algumas industrias.
Estudos comprovam que funcionarios experientes e carecidos conseguem sugar uma
parcela significativa dos melhores lucros de uma empresa. Quando ha falta de méo-
de-obra e seu crescimento € limitado, o valor da mesma pode aumentar. O poder dos
fornecedores estdo sujeitos a mudancas e frequentemente esta salvo do dominio da
empresa. Contudo associado ao poder dos compradores, as industrias possui

estratégias para a melhora de sua situacdo. (PORTER, 1986).
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3 METODOLOGIA

Conforme Gil (2002), pesquisa € um método congruente e disciplinado que tem
a finalidade de obter solucdes para as questbes apresentadas. A pesquisa € solicitada
gquando ndo ha conhecimento consideravel sobre as questbes, ou quando as

informagdes estao desorganizadas de modo que nao podem associar ao problema.

3.1 Tipos de pesquisa

Os fatores para a identificacdo das formas de pesquisa diferenciam conforme
o sentido que o autor oferece. A separacdo depende de disposicdo, circunstancias,
areas, metodologia, ocorréncias, propositos, etc. (MARCONI E LAKATOS, 2010).

A pesquisa bibliografica ou de fontes secundarias, engloba toda a bibliografia
que ja foi publicada e explicita com base no tema da pesquisa. Envolve desde jornais,
livros, revistas, até meios de comunicacgdo oral, como por exemplo: radios, filmes e
propagandas. Seu objetivo é que o explorador encontre tudo o que ja foi escrito ou
gravado sobre o assunto. (MARCONI E LAKATOS, 2017)

A pesquisa bibliografica, como as outras, depende de varias fases. Sua
construcdo submete-se a varias condi¢cdes, como o tipo de problema, o grau de
sabedoria que o explorador possui do assunto, o nivel de exatiddo que pretende obter-
se, etc. (GIL, 2002).

De acordo com Marconi e Lakatos (2010, p.6) pesquisa descritiva “delineia o
que € — aborda também quatro aspectos: descricdo, registro, andlise e interpretacao

de fendmenos atuais, objetivando o seu funcionamento no presente”.
Para Malhotra (2012), uma pesquisa descritiva é exercida para cinco motivos:

e Relatar o perfil de grupos importantes, por exemplo, consumidores,
vendedores, etc.

e Avaliar o percentual unitario de pessoas com certo comportamento

e Definir a analise de qualidade dos produtos.

e Determinar em que estagio esta relacionado as variaveis de marketing.
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e Realizar estimativa exclusiva.

3.2 Objeto de Estudo

Neste trabalho foi pesquisado os postos de gasolina da cidade de Formiga-MG,
sendo escolhidos apenas aqueles que possuem bandeira. Nao foram selecionados
agueles com bandeira branca, ou seja, que ndo séo vinculados a nenhuma grande
rede de distribuicdo de combustivel. Das bandeiras selecionadas seré pesquisados 7
postos com a bandeira Petrobras, 1 com a bandeira Ipiranga e 2 com a bandeira Shell.

3.3 Instrumento de coleta de dado

De acordo com Gil, (2002, p.114) questionario € “um conjunto de questdes que
sao respondidas por escrito pelo pesquisador’. Ele ainda ressalta que é a forma mais
pratica e econbmica de se obter as informacfes necessarias sem precisar de

experiéncia e garantindo sempre o sigilo.

O questionario é importante para obter informacfes validas para o trabalho.
Deve-se ter cuidado na hora de formula-lo, principalmente em relagcéo a extenséo e a
finalidade, um questionario longo torna-se cansativo na hora de responde-lo e um
muito curto pode nao atender a todos os objetivos do pesquisador. O questionario
possui também vantagens como: economizar pessoal, ter mais seguranca, ter menos
risco de distorgéo, entre outros; e desvantagens como: a dificuldade de compreensao,
perguntas sem respostas, ndo pode ser aplicado a pessoas analfabetas, entre outros.
Disponivel no apéndice A. (MARCONI E LAKATOS, 2010).

3.4 Amostra e Amostragem

Segundo Marconi (2017), amostra é um subconjunto do universo (populacao).
O universo de uma pesquisa varia de acordo com o contetdo pesquisado. A amostra
gue sera analisada é adquirida por um método caracteristico de amostragem. Existem

dois tipos de amostragem: a probabilistica e a ndo probabilistica.
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Amostragem probabilistica ou aleatoria, ou ao acaso, foi desenvolvida,
teoricamente, a partir da década de 30. A qualidade principal dessa amostragem é ser
Sujeita a analise estatistica, que possibilita neutralizar possiveis erros amostrais e
outros pontos importantes para a relevancia da amostra. (MARCONI E LAKATOS,
2010).

Amostragem ndo probabilistica acredita na opinido do pesquisador, ao invés de
ir pelo acaso, para distinguir os membros da amostra. O investigador pode
aleatoriamente ou racionalmente escolher os membros da amostra. Essa amostragem
pode ser dividida em 4 grupos: por conveniéncia, por julgamento, por quotas ou por
bola de neve. A usada nesta pesquisa foi a amostragem por conveniéncia que busca
conseguir uma amostra de membros convenientes. A escolha de quantas amostras
serdo necessarias fica por conta do investigador. Geralmente os elementos da
amostra sdo escolhidos porque estdo no lugar certo e no momento certo. E a técnica
que gasta menos tempo por causa da acessibilidade das amostras e por ser facil de
se medir. (MALHOTRA, 2012).

Os dados da pesquisa foram coletados através de um questionario aplicado
aos donos dos postos de gasolina. O universo da pesquisa é todos os postos de
gasolina da cidade de Formiga-MG e a amostra sdo apenas aqueles que possuem
bandeira, sendo no total de 10 postos entrevistados.

3.5 Andlise e interpretacdo dos dados

A interpretagéo dos dados foram feitas por meio do Excel e a coleta de dados
através de questionario enviado por e-mail aos proprietarios dos distribuidores de

combustivel.

A andlise dos dados é o esforco de demonstrar os vinculos entre o assunto
estudado e outros elementos. A interpretacdo dos dados € a operagao que busca uma
resposta mais concreta ligado a outros conhecimentos. Normalmente, a interpretacao
€ o real conceito das ferramentas utilizadas, comparado aos objetivos do assunto.
Aléem de explicar o material, traz também conclusdes abundantes dos dados
(MARCONI E LAKATOS, 2010).
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

A fim de realizar um estudo aprofundado sobre a competitividade dos postos
de gasolina com bandeira da cidade de Formiga-MG, com sugestdes de melhorias
para seus estabelecimentos, foi realizado uma pesquisa de campo com determinados
postos e o0s resultados foram expressos nos seguintes topicos: analise das propostas
oferecidas; o preco como diferencial na hora de atrair clientes; outros meios de atrair

clientes; propostas de melhorias.

4.1Anadlise das propostas oferecidas

Referindo-se ao objetivo de verificar as propostas oferecidas pelos postos, foi
realizado um questionario com 8 questdes sobre os servicos oferecidos pelos
mesmos. Esse questionario foi respondido pelo responsavel de cada posto,

preservando sua identidade.

Ao todo foram entrevistados 10 postos de gasolina. O GRAF. 1 mostra a relagéao

das bandeiras pesquisadas.

Gréfico 1

Relacdo da quantidade de postos entrevistados

M Ipiranga
M Petrobras
m Shell

Outro

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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De acordo com o GRAF. 1, 70% dos postos entrevistados sao da bandeira
Petrobras, 20% da bandeira Shell e 10% da bandeira Ipiranga. A opgao “outro” ndo foi
marcada nenhuma vez pois na cidade de Formiga é predominante apenas essas trés
bandeiras, os demais postos de gasolina sdo bandeira branca, ou seja, ndo sao

vinculados a nenhuma grande rede de distribuicdo de combustivel.

O GRAF. 2 fala sobre a ducha gratis que alguns postos oferecem a seus

clientes como forma de atrai-los para seu estabelecimento.

Gréfico 2 — Ducha grétis para clientes

B Sim

m As Vezes

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Segundo o0 GRAF. 2, 80% dos postos entrevistados oferecem ducha gratis para
seus clientes, 10% ndo oferecem e 10% oferecem as vezes. Os 10% que
responderam que oferecem a ducha grétis as vezes, justificaram sendo apenas em

caso de promocdes oferecidas pelo préprio posto.

A TAB. 1, mostra a quantidade de postos que oferecem troca de Gleo gratis

quando o 6leo é adquirido no proprio posto.
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Tabela 1 — Troca de 6leo

O posto possui troca de 6leo gratis quando o Gleo é
adquirido no préprio posto?
100% 0%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Como mostra a TAB. 1, todos os postos oferecem troca de 6leo gréatis quando
0 Oleo é adquirido no préprio posto. Vale ressaltar que alguns fazem a troca mesmo
guando o 6leo néo é adquirido no posto, porém pode haver cobranca de alguma taxa.
Ha também aqueles que ndo fazem a troca quando o 6leo néo é adquirido no posto,

mesmo se lhe oferecerem o pagamento do servico.

O GRAF. 3, fala sobre a checagem de 6leo no motor e servicos de lavagem de

para-brisa nos posto entrevistados.

Gréfico 3 — Checagem de 6leo e servigo de lavagem de para-brisa

M Sim
= Nao

m As Vezes

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Como aponta o0 GRAF. 3, 90% dos postos oferecem o servico de checagem de
6leo no motor e de lavagem de para-brisa para seus clientes. Os 10% que alegaram
gue oferecem as vezes dizem depender do momento. Quando ha filas de carros,

motos, etc., esperando para abastecerem, o servico geralmente néo é oferecido por
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demandar tempo e pelo fato de que ndo podem deixar o cliente esperando por muito

tempo para abastecer o carro.

4.2 Analise do preco como meio de atrair clientes

O GRAF. 4 apresenta a politica de preco dos postos de gasolina, que por serem
postos bandeirados, o preco de custo acaba sendo mais alto do que os de bandeira

branca.

Grafico 4 — Politica de preco

M Precgo dos concorrentes
M Prego de Custo
I Pré-estabelecido

Outro

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme a pesquisa feita, o preco dos servigos oferecidos pelos posto sao
70% com base no preco de custo e 30% com base no preco dos concorrentes. Ha
também postos que além de usa como base o preco de custo, olha também a despesa
fixa. E importante a anélise da despesa fixa na hora de estabelecer o preco do servigo
para que cada servico realizado seja retirado uma porcentagem para as despesas

fixas e uma porcentagem de lucro para o posto.
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No GRAF. 5, é apresentado o julgamento da empresa se 0s pre¢os dos servigcos

oferecidos estao entre os melhores do mercado.

Grafico 5 — Melhores precos do mercado

B Sim

m Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

O GRAF. 5 mostra que 70% dos postos entrevistados julgam seus servigos com
os melhores precos do mercado. Isso se da pelo fato de querer sempre atrair novos
clientes. Os outros 30% que disseram que nao oferecem os melhores precos
justificaram gque postos com bandeira branca podem oferecer um servico mais barato

por conseguir comprar mais barato.

Apesar de alguns ndo oferecerem os melhores pregos do mercado, estao
sempre buscando um diferencial para atrair novos clientes. O préximo tépico trara
informacdes de servicos que fazem a diferenga em cada posto na hora de atender
seus clientes e quem sabe até fideliza-los.
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4.30utros meios de atrair clientes

Com a alta do preco da gasolina, os responsaveis pelos postos estdo sempre
buscando novidades para atrair clientes e se manterem no mercado. O GRAF. 7
mostra se esses responsaveis consideram os servigcos oferecidos um diferencial na

hora de atrair clientes.

Tabela 2 — Servicos oferecidos na hora de atrair clientes

Os servicos oferecidos pelo posto séo um diferencial na
hora de atrair novos clientes? 100% | 0% 0%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

A TAB. 2 mostra que 100% dos responsaveis pelos postos, julgam ser um
diferencial na hora de atrair novos clientes, os servi¢os oferecidos. Esses servigos vao
além de apenas abastecer o automovel do cliente, esta incluso desde como o
consumidor é tratado quando chega no posto até quando ele vai embora satisfeito ou

nao.

Além dos servicos citados nos graficos anteriores, muitos postos contam com
servi¢os diferenciados com a finalidade de sempre aproximar seus clientes. Alguns
postos contam com crediario préprio para clientes cadastrados que consomem grande
guantidade de combustivel por més, isso faz com que o cliente abasteca

exclusivamente naquele determinado posto.

Como falado anteriormente, alguns postos contam com ducha grétis para seus
clientes, além disso ha também aqueles que oferecem a limpeza do veiculo como um
servico a mais. Para caminhoneiros é oferecido a lavagem da cabine do caminhéo e
até banho como cortesia para 0s mesmos. Um determinado posto conta ainda com
vale refeicdo e possui uma barbearia terceirizada para a maior comodidade do

caminhoneiro.

As grandes companhias de combustivel (0 que torna um posto bandeirado)
oferecem promocgdes por si propria, mas também contém postos que além dessas

promog¢des concedem outas vantagens para seus clientes. Uma dessas vantagens é
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o programa de fidelidade, onde o consumidor acumula pontos e troca por brindes
como: vale combustivel, passagens aéreas, etc. Clientes que adquirem o 6leo no
préprio posto e realizam a troca ali mesmo, também esta concorrendo a promocoes e

brindes.

4.4Propostas de melhorias para os postos de gasolina

Analisando as propostas oferecidas pelos postos, pode-se dizer que a
competitividade esta cada vez mais presente entre eles. Cada um por si busca inovar
em servigos e promocdes para estar sempre atraindo novos clientes. As propostas de
melhorias foram elaboradas considerando fatores sociais e culturais do
comportamento do consumidor, levando em conta a realidade da cidade de Formiga-
MG.

Um dos fatores que influenciam o consumidor a adquirir determinado produto
ou servico é o fator cultural que conforme Kotler e Keller (2006), é o fator principal do
comportamento e dos desejos dos cidaddos. Quando a crian¢a nasce, conforme vai
crescendo, absorve-se certos valores, percepcgdes, preferéncias, e comportamentos
de sua familia e de outra instituicbes. Com essa afirmacéao de Kotler e Keller, pode-se
sugerir prémios e promocodes para a familia toda. Se desde crianca o filho vé o pai
abastecendo em certo posto para ganhar prémios e descontos, quando crescer ira

seguir o exemplo do pai para garantir as mesmas vantagens.

As forcas externas também afetam as atividades no sentido relativo, todas as
empresas na industria sao atingidas por elas, porém cabe as mesmas se diferenciar
nas habilidades de suportar as forcas externas. (PORTER, 1986). De acordo com a
afirmativa de Porter, as empresas devem se diferenciar nas suas atividades para criar
uma vantagem competitiva. Para que isso ocorra € preciso conhecer seus

concorrentes e tentar se sobressair dos mesmos para conduzir a melhorias.

Conforme analisado no GRAF. 5, 70% dos posto entrevistados estabelecem o
preco dos servicos com base no preco de custo, sendo que postos com bandeira
branca conseguem comprar mais barato. Uma proposta para melhorar os pregos para
os consumidores, esta no tépico 2.3.1 onde fala das 5 forcas de Porter. O poder de

negociacdo dos fornecedores é uma ferramenta importante para conseguir precos
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mais acessiveis. Conseguindo precos melhores, os postos de gasolina podem fazer
promogdes de servigos ou continuar com 0 mesmo pregco e aumentar o lucro da

empresa.

Kotler e Keller escreveram em 2012 a atualizagao dos 4 P’s, que fala sobre
pessoas, processos, programas e performance. Os postos de gasolina podem usar tal
ferramenta para ir além de apenas oferecer o servi¢o para o cliente. Quando se fala
de pessoas, nao tratar os clientes apenas como mais um que adquiri 0 servigco
oferecido, mais como uma pessoa que possui desejos e necessidades. Os processos
envolvem o marketing da empresa que apenas com processos certos uma empresa
conseguird um envolvimento de longo prazo benéfico. Programas estéo relacionados
as acOes da empresa voltada para os consumidores. Ja a performance trata da
responsabilidade social da empresa, ou seja, colaboragdo em campanhas

beneficentes para a valorizagdo da imagem da empresa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Na atual realidade em que se vive, € comum falar-se de concorrentes.
Principalmente em empresas de pequeno porte onde a concorréncia esta cada vez
mais acirrada, fazendo com que os empresérios busquem solucdes para criar

vantagem competitiva.

Com a vantagem competitiva que as empresas criam sobre seus concorrentes,
fica cada vez mais facil se destacar no mercado, fazendo com que a empresa se
sobressaia das demais concorrentes. A competitividade que se cria umas com as
outras é um estimulo para que 0s empresarios queiram sempre mais de seus

estabelecimentos, buscando inovacao e qualidade de seus produtos e servicos.

De acordo com esse cenario foi desenvolvido o presente estudo com o objetivo
geral de analisar como os postos de gasolina da cidade de Formiga trabalham com

suas variaveis competitivas para manutencéo no mercado.

Foi realizado uma pesquisa através de um questionario respondido pelos
responsaveis dos postos de gasolina, onde foi verificado os servi¢os e os diferenciais
oferecidos por cada um. Foi apontado também meios de atrair novos clientes para se

manterem no mercado competitivo que estd cada vez mais agucado.

Entretanto nem todos os estabelecimentos contam com servicos diferenciados
para atrair clientes. Alguns postos realizam apenas 0s servi¢os basicos do mercado e
acreditam no seu potencial para atrair novos clientes. Ja os outros estao sempre
buscando inovagbes com a finalidade de atrair novos clientes e se manterem no

mercado.

Contudo, de acordo com os resultados obtidos, pode-se concluir que cada
posto de gasolina possui seu servi¢co diferencial e alguns contam com promocdes de

fidelizacéo de clientes para manter o cliente sempre por perto.

Sendo assim, foi proposto alguma sugestdes de melhorias para os postos de
gasolina. Uma delas foi a de fazer promog¢fes que servem para a familia toda com a
finalidade de incentivar os filhos, maridos, esposas, etc., a adquirirem 0S servigos

oferecidos pelo posto.
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Outra sugestdo de melhoria, seria de conhecer seus concorrentes para
observar os servigcos oferecidos e os mais desejados pelo mercado, para que possa
se sobressair de seu concorrente. Nao basta apenas oferecer o melhor servico, muitos
cliente buscam o0 preco mais acessivel e para conseguir oferecer esse preco aos
clientes € preciso ter um poder de negociagdo com os fornecedores, se a empresa

compra mais barato, consequentemente podera vender mais barato.

Levando-se em consideracdo os resultados da pesquisa, conclui-se que cada
posto procura manter seu diferencial na hora de atrair novos clientes e buscam sempre

inovagOes para poder fideliza-los.
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APENDICE A

Questionario
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O questionario abaixo tem como objetivo auxiliar na construcao do trabalho

académico: A competitividade de mercado na distribuicdo de combustivel, com

o intuito de buscar informacbes verdadeiras sobre o objeto em pesquisa. As

informacdes coletadas serdo para uso exclusivamente académico, sendo vedado o

uso para outros fins. Vale ressaltar que a identidade dos respondentes sera mantida

em total sigilo.

Objetivo: Analisar como os distribuidores de combustivel da cidade de Formiga

trabalham variaveis competitivas para manutencdo no mercado.

1-

3-

Qual a bandeira do posto?
( ) Ipiranga

( ) Petrobras

( ) Shell

( ) Outro.

Como é estabelecida a politica de preco?
( ) Com base no preco dos concorrentes
( ) Com base no preco de custo

( ) O preco ja vem pré-estabelecido

( ) Outro. Explique:

O referido posto de gasolina conta com ducha grétis para seus cliente?
() Sim
( ) Néo

( ) As vezes. Circunstancias necessarias:




4-
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O posto possui troca de 6leo gratis quando o 6leo é adquirido no préprio posto?
() Sim
( ) Néo

A empresa oferece checagem de 6leo no motor e servigos de lavagem de para-
brisa?

() Sim

( ) Nao

( ) As vezes. Circunstancias necessarias:

Quais outros servicos sdo oferecidos pelo posto além dos citados acima com

intuito de atrair os clientes?

Os servicos oferecidos pelo posto sdo um diferencial na hora de atrair novos
cliente?
() Sim
( ) Nao
( ) As vezes. Quando:

8- Vocé julga que os precos dos servicos oferecidos pela empresa estédo entre 0s

melhores do mercado?
()Sim
( ) Nao
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