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Resumo: A abordagem da influéncia do preco no processo decisorio de compra foi
tratada neste estudo com enfoque no setor de combustiveis, mais precisamente na
regido do Rio Grande do Sul na cidade de Igrejinha. O presente trabalho foi
desenvolvido com o objetivo de discutir o fator preco como atributo definitivo para a
decisdo de compra. Através de uma pesquisa de carater exploratéria, com vertente
qualitativa foi feito um estudo de caso na empresa Comercial de Combustiveis XV
de Novembro e um questionério misto com questdes abertas e fechadas a fim de
entender o mercado e fazer uma analise dos fatores que levam o consumidor a sua
escolha final. Em raz&o dos dados obtidos foi possivel identificar o preco como um
fator determinante na decisdo de compra do consumidor. Foi possivel também
discutir outros fatores que em determinadas situagbes possam a vir ser
determinantes no momento da escolha do posto de combustivel.
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1 INTRODUCAO

O mercado de combustiveis no Brasil, segundo o site da ANP (Agéncia
Nacional do Petréleo, Gas Natural e Biocombustiveis), 6rgao regulador da atividade
de revenda de combustiveis no pais, possui aproximadamente mais de 100.000
agentes ativos, e devido a este expressivo numero a revenda de combustiveis no
pais tornou-se um mercado extremamente competitivo. Essa competitividade
ganhou forca através da Lei n°. 9478, que foi efetivada em 2002 com o objetivo de
retirar a centralizagdo do mercado revendedor de combustiveis das grandes
empresas exploradoras. No entanto, com esta abertura de mercado e a entrada dos
postos de “bandeira branca” alguns fatores passaram a definir o comportamento dos
consumidores. A qualidade, um dos principais fatores determinantes de um produto,
passou a dar lugar ao preco, que passou a ganhar uma importancia demasiada no
setor. Como um profissional da area, pude perceber que o pre¢o possui influéncia
direta no comportamento de consumos das pessoas, que passaram buscar postos
com diferencas minimas de centavos para abastecer. Diante desta situacédo, e o
fator preco como determinante no comportamento do consumidor, € que este artigo

busca desenvolver sua pesquisa.

1.1 Problema

Qual a influéncia do preco no processo de decisédo de compra do

consumidor?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Discutir o fator preco como atributo definitivo para a decisdo de compra.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Compreender o mercado de combustiveis



b) Discutir sobre os fatores de diferenciacdo para o mercado de postos de
gasolina

c) Perceber o fator “preco” como determinante na escolha do consumidor



2 REFERENCIAL TEORICO

Nesse capitulo apresenta-se a abordagem tedrica que proporcionara refletir a
cerca do tema proposto por este estudo. Para tanto o presente capitulo inicia com
uma breve explicagdo sobre o mercado de combustiveis, apos aborda os fatores de
decisdo de compra, visto que o entendimento do mesmo € fundamental para a
presente pesquisa. A seguir serdo abordados aspectos de diferenciacdo, tendo em
vista que um dos objetivos € compreendé-los na pratica.

Também serdo abordados diferentes fatores que podem ser decisorios na
escolha do consumidor pelo seu posto de combustivel.

2.1 O Mercado de Combustiveis

No Brasil, os primeiro vestigios de exploracdo do petréleo datam de por volta
de 1860 na Bahia, quando o imperador Dom Pedro II, baixou os Decretos n° 3.352,
de 1864 e 4.386 de 1869, concebendo a permissdo para se extrair turfa, petroleo e
outros minerais nas Comarcas de Camamu, Ilhéus e nas margens do rio Marau, na
provincia da Bahia, tendo como principal interesse econdémico a producdo de
guerosene (MARINHO JR., 1970).

Porém, segundo Aragao (2005) foi somente em 1907, que o Brasil comecou a
importacdo de gasolina a fim de abastecer os primeiros veiculos automotores que
comegavam a circular no pais.

Mais adiante, de acordo com Morelli (1966), a Primeira Guerra Mundial,
(1914-1918) trouxe um novo animo para o desenvolvimento de pesquisa em petréleo
no Brasil, na qual resultou na criacdo da Comissdo de Pesquisa de Carvao e
Petrdleo do Vale do Amazonas, em 1917. Foi a partir dos anos 20 entdo, que no Rio
de Janeiro, a comercializacdo da gasolina, comegcou a se dar diretamente ao
consumidor, havendo uma distribuicdo da gasolina bem diversificada (ARAUJO;
OLIVEIRA apud ROPPA, 2005).

Entretanto, somente em 1953, sob o lema “O Petréleo € Nosso”, foi criada a
Petrobras, sob a lei n° 2004 no dia trés de outubro de 1953 e instalada em 10 de
maio de 1954, no governo de Getulio Vargas, sendo uma empresa estatal e com
exclusivo monopodlio da exploracdo do petrdleo em nome da Unido (LUCCHESI,

1998). Contudo, na década de 90 comeca o processo de liberacdo do mercado de



combustiveis, na qual ocorreu gradativamente, assim diminuindo o poder do estado
no setor produtivo, passando a atuar somente como agente regulador. Assim, em
1997 é finalizado o monopodlio estatal e com isto ocorre a abertura do capital privado
para as atividades antes so6 realizadas antes pela Petrobras, esta por sua vez, agora
atuando como mais uma empresa comercial do ramo (PINTO; SILVA, 2004).

Atualmente o mercado de combustiveis no Brasil, conforme o Art.1° da Lei n°®
9.847, de 26 de outubro de 1999 é regulado e fiscalizado pela Agéncia Nacional do
Petréleo, Gas Natural e Biocombustiveis (ANP) ou, mediante convénios por ela
celebrados, por 6rgdos da administracdo publica direta e indireta da Unido, dos
Estados, do Distrito Federal e dos Municipios. Mercado este, conhecido por ser
extremamente concorrido e que tem se tornado cada vez mais dificil e exigido por
parte dos consumidores.

No Brasil, essa concorréncia passou a ganhar forca com a Lei no. 9478, de 6
de agosto de 1997, que dispde sobre a politica energética nacional e foi efetivada
em 2002. Essa lei objetivou a abertura da industria de combustiveis a novos
investimentos em todas as fases da cadeia de petréleo, ou seja, 0s postos que até
entdo ostentavam suas bandeiras com contratos de exclusividades, poderiam agora
permanecer com seus negocios sem vinculo algum a distribuidoras que Ihes deram
as bandeiras. Com essa abertura, surgiram os chamados “bandeiras brancas”, ou
seja, 0s postos que ndo estdo ligados a uma distribuidora por um contrato de
exclusividade. Ocorrida esta mudanca, a revenda de combustiveis no Brasil, tornou-
se um mercado extremamente competitivo.

Com isso o0s revendedores de combustiveis iniciaram a busca por
diferenciacdo no mercado para atrair novos clientes e rentabilizar o seu negadcio.
Diferenciacdo esta que foi definida por Kotler (1998), como o ato de desenvolver um
conjunto de diferencas significativas para distinguir a oferta da empresa das ofertas
concorrentes de seus concorrentes.

Nos dias atuais postos batalham competitivamente para absorver centavos a
mais que seu concorrente, visto que o consumidor passou a decidir pelo posto com
melhor preco, que segundo Kotler (1998), é a quantidade de dinheiro que se cobra
por um produto ou servi¢o, sendo a soma de todos os valores que os consumidores

trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou servico.



2.2 Fatores de Decisao de Compra

Os consumidores as vezes compram algo diferente daquilo que pretendiam
ou optam por ndo comprar nada em razdo de algo que aconteca durante o estagio
de compra ou escolha (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Para Etzel, Walker e Stanton (2001), os critérios que 0s consumidores usam
para escolher seus produtos e marcas sdo motivos que variam conforme a situacao
da compra. As decisbes de compra exigem informacdo. Ha duas origens de
informagdes fundamentais:

 Ambiente Comercial : € composto por todos os individuos e organizacdes
qgue incluem varejista, publicitarios e outros;

* Ambiente Social : compreendem a familia, amigos e conhecidos que direta
ou indiretamente fornecem informacdes sobre o produto.

Concordando com os autores, Kolter (1998) indica quatro fatores que podem
ser determinantes para o processo decisorio, sdo eles: pessoais, sociais, culturais e

psicoldgicos.

Figura 1 — Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra
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Fonte: Kotler (1998, p.163).



2.2.1 Fatores Culturais

Segundo Kotler (2000) o comportamento de compra do consumidor €
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos, cujo primeiro
exerce a maior e mais profunda influéncia. Para o autor, o ser humano é influenciado
constantemente por instituicdes, familia, amigos, entre outros fatores a adquirir
certos valores, crenca e percepcdes sobre o mundo e que interferirdo nos habitos de
consumo individuais.

Conforme Schiffman e Kanuk (2000) a cultura é aprendida e desde a infancia
comecgamos a adquirir as crencas e costumes valorizados para a nossa cultura. A
cultura serve para regular a sociedade através de normas e padrfes de conduta
aceitaveis para o individuo. Nem tudo que fazemos ou deixamos de fazer é em
virtude das leis que regulam o pais, mas sim de normas e padrdes culturais
aprendidas com o tempo.

Edward T. Hall apud Schiffman e Kanuk (2000) afirma que cultura € um molde
no qual nés estamos incluidos, e que controla nossa vida diaria de muitos modos

insuspeitos.

2.2.2 Fatores Sociais

Kotler e Keller (2006), Solomon (2011) e Giglio (2005) compartilham os
mesmos pensamentos que afirmam que outro fator indispensavel ao estudo do
comportamento do consumidor € o fator social que leva em consideragdo quatro
variaveis: grupos de referéncia, familia, papel social e status.

a) Grupos de referéncia: segundo Kotler e Keller (2006) sdo aqueles que
exercem alguma influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou
comportamento de uma pessoa.

b) Familia: para Kotler e Keller (2006), € a mais importante organizacdo de
compra de produtos de consumo na sociedade, e seus membros constituem o
grupo de referéncia mais influente.

c) Papel social e status: Kotler e Keller (2006), afirmam que as pessoas
escolhem produtos que comunicam seu papel e seu status, real ou desejado,

na sociedade.
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2.2.3 Fatores Pessoais

Kotler (1998) apresenta cinco elementos que constituem os fatores pessoais:

idade e estagio do ciclo de vida, ocupacédo, condi¢cdes econbmicas, estilo de vida e

personalidade.

a)

b)

c)

d)

Idade e estagio do ciclo de vida: Segundo Kotler (1998), as necessidades e 0s
desejos das pessoas modificam-se ao longo de suas vidas. Ainda nesta linha
de pensamento, Kotler e Keller (2006, p.179), explicam que “0 gosto no que
diz respeito a roupas, moveis e lazer em geral se relacionam a idade e que 0s
padrdes de consumo sdo moldados de acordo com o ciclo de vida”.
Ocupacdao: refere-se a profissdo que o consumidor exerce. “Um operario
comprara roupas de trabalho, sapatos de trabalho e marmitas. Um presidente
de empresa comprara ternos caros, passagens de avido, titulos de clubes
exclusivos” (KOTLER; KELLER, 2006, p.180).

Condicdes econdmicas: Segundo Kotler e Keller (2006), a escolha de um
produto € extremamente afetada pelas circunstancias econfmicas: renda
disponivel, economias e bens, débitos, capacidade de endividamento e
atitude em relagéo a gastar e economizar.

Personalidade: cada pessoa possui caracteristicas de personalidades
diferentes, que influenciam diretamente no comportamento de compra. Para
Kotler e Keller (2006), em geral, a personalidade é descritiva em termos de
caracteristicas como autoconfianca, dominio, autonomia, submisséo,
sociabilidade, postura defensiva e adaptabilidade. Ainda segundo os autores,
a personalidade pode ser uma variavel Gtil para analisar as escolhas de
marca do consumidor.

Estilo de vida: Conforme Kotler e Keller (2006, p.181), “[...] estilo de vida é o
padrdo de vida de uma pessoa expresso por atividades, interesses e

opinides”.

2.2.4 Fatores Psicolbgicos

Segundo Sant'’Anna (1989), para que um consumidor tome a decisdo de

compra € preciso que na sua mente se desenvolvam o0s seguintes estados:

existéncia de uma necessidade, consciéncia desta necessidade, conhecimento do
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objeto que a pode satisfazer, desejo de satisfazé-la e decisdo por determinado

produto. Também segundo Kotler e Keller (2006), existem quatro fatores que

influenciam na decisdo de compra, sdo: motivacdo, percepcao, aprendizagem e

memoria.

a)

b)

7

Motivacdo: Solomon (2011) afirma que a motivacdo € uma sucessdo de
atitudes que despertam o interesse por algo que pode suprir necessidades ou
incitar desejos. Para Kotler e Keller (2006), essas necessidades passam a ser
um motivo quando alcancam determinados niveis de intensidade. Ainda
segundo os autores, um motivo é uma necessidade que € suficientemente
importante para levar a pessoa a agir.

Percepcao: Para Kotler e Keller (2006, p. 184) “[...] percepcéo é o processo
por meio do qual alguém seleciona, organiza e interpreta as informacdes
recebidas para criar uma imagem significativa do mundo”. Ainda segundo 0s
autores, existem trés processos de percepcdo: atencao seletiva, distorcao

seletiva e retencao seletiva.

c) Aprendizagem: Segundo Kotler e Keller (2006, p. 185), a “[...] aprendizagem

d)

consiste em mudangas no comportamento de uma pessoa decorrentes da
experiéncia”. Para os autores, a maior parte do comportamento humano é
aprendida, e creditam o nascimento dessa aprendizagem a partir da interagao
entre impulsos, estimulos, sinais, respostas e reforcos.

Memoria: Solomon (2011) explica que para manter um relacionamento
concreto entre cliente e marca é necessario fazer uma analogia entre
aprendizado e memoria. Complementando Kotler e Keller (2006), explicam
que toda informacao e experiéncia acumulada por uma pessoa ao longo de

sua vida, podem acabar armazenadas em sua memoria de longo prazo.

2.3 Diferenciagao

Para Kotler (2000, p. 309), “[...] a diferenciacdo € o ato de desenvolver um

conjunto de diferencas significativas para distinguir a oferta da empresa das ofertas

de seus concorrentes”. Ainda para o autor, os fatores fundamentais que devem

nortear a criacao desta diferenciacédo residem no fato de que ela deve ser um valor

para o cliente e, ao mesmo tempo, deve-se empregar uma aptiddo da empresa que



12

seja dificil de ser copiada pela concorréncia. Segundo Kotler e Keller (2006) os
profissionais devem partir do principio de que é possivel diferenciar tudo.

Ainda, Kotler e Keller (2006) definiram que os meios de diferenciacdo obvios
relacionam-se a aspectos do produto ou servico, no entanto, em mercados mais
competitivos as empresas precisam ir além, diferenciando-se através de cinco
dimensdes de diferenciagcédo: diferenciais de produto, diferenciais de servico,
diferenciais de funcionarios, no canal e na imagem. A Figura 2, abaixo, relaciona as

variaveis que definem as cinco dimensdes.

Figura 2 — Variaveis de diferenciagédo

Produto Servigos Funcionarios Canal Imagem
Forma Faciidade de pedido Competéncia Cobertura Simbolos
Caracteristicas Entrega Cortesia Especialidade Midia
Desempenho Instalacao Credibilidade Desempenho Atrmosfera
Conformidade Treimamento do cliente | Confiabilidade Eventos
Durabilidade Consultoria Capacdade de

Confiahilidade a0 cliente resposta

Faciidade de reparo hManutencio e reparo Comunicacao

Estilo Servicos diversos

Design

Fonte: Kotler (2006, p. 313-315).

Concordando com a idéia, Toledo e Hemzo (1991, p. 8) concluem que “[...]
uma oferta diferenciada refere-se ao estabelecimento de um pacote de beneficios ou
valores expressos por produto, preco, distribuicdo e todo o mix de capacidades e
servicos de suporte da empresa’. Os autores ainda acrescentam que “a
diferenciacdo € sempre possivel, estando limitada apenas a capacidade da empresa
em usar sua competéncia Unica como ferramenta para a solucédo de problemas do
consumidor” (TOLEDO; HEMZO, 1991).

2.4 Diferenciacao por preco

Uma das principais estratégias utilizadas no mercado revendedor de
combustiveis nos dias atuais é a diferenciacdo por preco. Visto que o Brasil possui
um mercado muito sensivel, onde cada centavo pode ser decisivo na escolha do
consumidor, diversos revendedores passaram a optar por “guerras de preco do

combustivel” para tentar se diferenciar no mercado.
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Porter (1980) propds uma tipologia composta por trés estratégias genéricas:
lideranca no custo total, diferenciagéo e enfoque.

Segundo o autor, as empresas que apresentariam melhor desempenho
seriam aguelas que conseguissem aplicar apenas uma, das trés estratégias
genéricas. Ainda segundo Porter (1980), na estratégia de lideranca de custo total, a
empresa nhecessita fazer com que seu custo seja menor do que a de seus
concorrentes, fazendo com que o baixo custo torne-se uma forma de defesa frente a
uma guerra de precos. O autor entende também, que deve existir apenas um lider
em custo no mercado, visto que se varias empresas adotassem a mesma estratégia,
levaria a uma guerra de precos que poderia danificar a estrutura do mercado em
longo prazo.

Ainda em sua tipologia, Porter (1980) relata que a estratégia por diferenciacao
implica no fato de que uma empresa ofereca um produto que seja considerado Unico
pelos clientes, tornando o mercado mais leal e menos sensivel ao preco. Segundo o
autor, este fato faz com que a empresa obtenha melhores margens de lucro
conseguindo tornar-se menos vulneravel as diferentes pressées do mercado.

Finalizando sua tipologia, Porter (1980) descreve a estratégia de enfoque
como um estreitamento de mercado, ou seja, a empresa deve buscar atender de
uma maneira eficiente e eficaz, um especificado nicho sem tentar atender a todo o
mercado.

No entanto, contrario a idéia de Porter, Mintzberg (2006) propdés uma nova
tipologia de estratégias genéricas, derivadas a partir do conceito de diferenciagéo,
com um nivel de detalhamento maior que as estratégias de Porter (1980). Para o
Mintzberg, existem cinco maneiras basicas para as organiza¢fes diferenciarem suas
ofertas:

* Preco: As empresas que optam por essa estratégia cobram um preco mais
baixo pelo produto ou servigo ofertado. O que leva as empresas a utilizarem
essa estratégia, € o fato das caracteristicas dos produtos serem semelhantes
ou iguais, com isso 0s consumidores irdo preferir os produtos com precgo
menor.

« Imagem: E o marketing utilizado pela empresa que cria a imagem percebida
daquele produto pelos clientes. Essa imagem é criada por meio de
propagandas, divulgacdes e promocdes que agregam valor ao produto ou

servico que a empresa oferece.
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« Suporte : E proporcionar ao cliente um pos-venda, abrir um canal de
comunicacdo direto com os clientes, ou seja, um atendimento 24h,
assisténcia técnica, etc.

* Qualidade : Sdo as caracteristicas do produto ou servico que 0 tornam
melhor. Oferecer um determinado produto ou servico superior através de uma
maior durabilidade, confiabilidade e um melhor desempenho.

» Design: Esta baseada em ofertar um produto ou servi¢co diferenciado, com

um algo a mais, que se destaque pelas suas caracteristicas unicas.

Ainda segundo Minztberg (2006), a lideranca de custo citada por Porter
anteriormente, também € uma forma de diferenciacdo de pre¢co, uma vez que essa

diferenciacao é que dirigira a estratégia funcional de reducédo de custos.
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3 METODOLOGIA

Segundo Ludke e André (1986), para realizar uma pesquisa € preciso
promover um confronto entre os dados, as evidéncias, as informacfes coletadas
sobre determinado assunto e o conhecimento tedrico acumulado a respeito dele.
Com a finalidade de cumprir os objetivos deste trabalho, a pesquisa aqui
apresentada pode ser classificada como uma pesquisa de carater exploratéria, com
vertente qualitativa, visto que para Goldenberg (1997) a pesquisa qualitativa ndo se
preocupa com representatividade numérica, mas sim com o aprofundamento da
compreensao de um grupo social, de uma organizagéo, etc. Para Minayo (2001), a
pesquisa qualitativa trabalha com o universo de significados, motivos, aspiracoes,
crencas, valores e atitudes, o que corresponde a um espa¢o mais profundo das
relacdes, dos processos e dos fenbmenos que ndo podem ser reduzidos a
operacionalizacdo de variaveis.

Utilizou-se nesta pesquisa, 0 método de estudo de caso, que teve como
objeto de estudo a empresa Comercial de Combustiveis XV de Novembro Ltda. O
Posto XV, como é conhecido e como serd denominada localiza-se na cidade de
Igrejinha — RS.

A fim de atender aos objetivos propostos por esta pesquisa, foram utilizadas
ferramentas de coletas de dados e informacdes sendo as mesmas divididas em
dados primarios, coletados através de um questionario misto, com perguntas abertas
e fechadas, abordando o publico consumidor em potencial, e dados secundarios
coletados através de documentos e relatérios do Posto XV ja citado anteriormente

agui mesmo neste topico.

3.1 Objeto de estudo

A empresa Comercial de Combustiveis XV de Novembro iniciou suas
atividades no ano de 1995 na cidade de Igrejinha no estado do Rio Grande do Sul. A
cidade conhecida por sua tradicional festa Oktoberfest, abrange cerca de 30 mil
habitantes e encontra-se a 91km da capital Porto Alegre. Além da pequena distancia
da capital, Igrejinha encontra-se somente a 30 km da cidade turistica de Gramado,

sendo uma das principais passagens até a mesma (IBGE, 2007).
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A cidade, segundo a ANP — Agéncia Nacional do Petréleo, possui atualmente
11 postos de combustiveis, dentre eles o posto XV, que localiza-se em uma das
principais estradas do Estado, a RS-115, lhe garantindo uma boa visibilidade e uma
maior diversificacdo de clientes. A empresa constituida é administrada por seus
proprietarios e filhos e ostenta atualmente a bandeira Shell, marca que pertence a
Raizen Combustiveis S.A. A estrutura, regularizada dentro de todas as normas da
ANP, conta atualmente com trés ilhas de abastecimento, divididas em quatro tipos
de combustiveis, sendo eles: Etanol, Gasolina Comum, Gasolina Aditivada Diesel.

Além da revenda de combustivel, o Posto XV possui outros tipos de servicos,
sendo que os dois principais sdo, uma loja de conveniéncia e uma troca de 6leo
franqueadas da marca. Para Lovelock e Wright (2006), a franquia € um modo cada
vez mais popular de financiar a expansao de cadeias de servico em multiplos pontos
e transmite um conceito de servigo consistente. No entanto, a estratégia usada nédo
foi apenas de abrir franquias, mas também padronizar os servigos a fim de alcancar
um nivel de qualidade. Essas foram as estratégias encontradas pela empresa, como
forma de diferenciacéo de servicgos.

Reconhecida por seus clientes, fornecedores e até concorrentes, a loja se
tornou referéncia na cidade e até mesmo para clientes passageiros. A conveniéncia
atua no sistema food service, trazendo para o cliente lanches e bebidas preparados
na hora. A loja do Posto XV, existe aproximadamente ha 10 anos, e conta hoje com
10 funcionarios, sendo 5 deles do sexo feminino e os outros 5 do sexo masculino.
Segundo dados de relatorios obtidos junto ao software de gestdo utilizado pela
empresa, a implementac¢do da loja aumentou o faturamento do posto em até 30%,
variando para menos devido as mudancas de estacdo ocorridas no estado do Rio
Grande do Sul.

Com base nos relatorios, os proprietarios do posto buscaram outra proposta
para diferenciar seu negocio e aumentar sua lucratividade além da loja de
conveniéncias, entdo decidiram inovar em sua troca de Oleo, construindo uma
estrutura moderna e padronizada da marca Shell. Foi constatado também o aumento
no faturamento e a captagéo de novos clientes.

No entanto, como j& citado anteriormente, devido a crescimento da
concorréncia no setor, o preco do combustivel passou a ter um peso mais
expressivo no processo decisorio do consumidor, e juntamente aos relatérios obtidos

no software utilizado pela empresa, constatou-se a variagdo no resultado de vendas
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conforme o acréscimo ou decréscimo no preco, o que levou a empresa a
desenvolver a duvida referente ao preco ser ou ndo, um fator determinante no

processo de escolha do consumidor.

3.2 Entrevista

Para a realizacdo da entrevista, utilizou-se da ferramenta de formularios do
Google, na qual foi elaborado um formuléario a fim de realizar um levantamento entre
clientes em potencial de ambos os sexos, com 18 anos ou mais e diferentes classes
sociais. A amostra da coleta € de 50 consumidores e foi dividida em dois estagios.
No primeiro estagio identificou-se o perfil dos entrevistados e no segundo estagio

identificou-se os habitos de consumo dos mesmos.

3.2.1 Perfil dos entrevistados

Responderam ao questionario, 0s entrevistados que possuem algum veiculo e
gue sao responsaveis pelo abastecimento dos mesmos. O resultado da pesquisa
apontou que 86% dos respondentes eram do sexo masculino e que 40% dos
entrevistados possuem renda familiar média entre R$1.600,00 até R$3.000,00 reais.
Constatou-se também, que 42% destes entrevistados possuem idade entre 25 a 34

anos e 56% encontram-se na escolaridade de ensino superior.
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4 APRESENTACAO E ANALISE PREVIA DOS RESULTADOS

Na primeira e mais importante andlise feita, referente ao “motivo que leva o
consumidor a escolher determinado posto de combustivel, apresentou-se que, o
“preco do combustivel” € o principal fator no processo decisorio dos consumidores
entrevistados, com 36% de escolha, seguido pela “qualidade do combustivel” com

28% e a “localizagéo” do posto com 26%.

Figura 3 — Principais motivos

Qual o principal motive que leva vocé a escolher um posto de combustivel?

Preco do combustivel 18 36%
Bandeira do Posto 2 4%
Horario de funcionamente 0 0%
- Loja de Conveniéncia 3 6%
Mao sei 0 0%
Cutros 0 0%

0 4 i 12 1

(& 7]

Fonte: Questionario realizado pela pesquisa

Entretanto, é importante ressaltar, que ao fazer um cruzamento de
informacbes entre renda x motivo, apresenta-se um resultado diferente, onde
pessoas que possuem uma renda acima de R$5.000,00 optam pelo posto através da
qualidade do combustivel e ndo pelo preco do mesmo.

Referente a andlise feita, em relacdo ao lugar onde os consumidores
abasteciam, 66% responderam que abastecem em postos que ostentam a marca de
alguma distribuidora, enquanto o restante opta por qualquer tipo de posto, seja ele
com bandeira ou sem. Contudo, quando perguntado se sao fiéis ao mesmo posto,
82% dos entrevistados responderam que sim, que abastecem sempre no mesmo

posto.
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Figura 4 — Costume de abastecimento

Vocé costuma abastecer sempre no mesmo posto?

Fonte: Questionario realizado pela pesquisa

Complementando a questdo referente a fidelidade dos consumidores, foi
perguntado, o motivo pelo qual os respondentes se tornam fiéis a0 mesmo posto e
35,7% dos entrevistados afirmam que séo fiéis devido a proximidade do posto com

seu trabalho ou sua casa.

Figura 5 — Motivo pelo qual o cliente abastece sempre no mesmo posto

Qual o motivo que o leva a abastecer sempre no mesmo posto?

Melhor prece 9 21.4%

Oferece melhores vantagens 0 0%
Frograma de fidelidade 0 0%
Oferece cortesia 0 0%

Préximo ao meu trabalho/fcasa 15 357%
Atendimento 11 26.2%

Clualidade do combustivel f 167%

=]

[—]
[}

n
==
[}
=}

n
.
[=1

Fonte: Questionario realizado pela pesquisa
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

5.1 Preco

Como citado no topico anterior, referente a diferenciagédo por preco, cada vez
mais postos de combustiveis optam por usar estratégias baseadas diretamente no
preco do combustivel, afetando diretamente nas margens obtidas e nos custos de
operacdo da revenda. Contudo, conforme o resultado apresentado pela pesquisa,
percebe-se que a maioria dos consumidores ainda utiliza do “pre¢o” como um fator
decisério na escolha do posto, por isso, pode-se dizer que a estratégia de
diferenciacéo por preco é uma decisdo acertada por parte de “alguns” revendedores.
Coloca-se o “alguns” entre aspas, pois conforme a teoria ja estudada aqui mesmo
neste trabalho, a diferenciacdo de preco nem sempre é vantajosa para todas
empresas, visto que para Porter (1980) “[...] deve existir apenas um lider em custo
no mercado, visto que se varias empresas adotassem a mesma estratégia, levaria a
uma guerra de precos que poderia danificar a estrutura do mercado em longo
prazo.” Também pode-se fazer uma breve verificacdo, que mesmo o preco sendo
um fator decisorio na escolha do posto de combustivel, a proximidade do mesmo ao
lar ou trabalho do consumidor pode ser tdo ou mais decisivo na escolha do cliente, ja
gue sdo muitas as vezes em que o custo do combustivel passa a ser igual nos

postos e o consumidor passa a hao enxergar mais o preco como um diferencial.

5.2 Qualidade

Analisa-se que ndo somente a qualidade do combustivel mas também outros
aspectos importantes que envolvem a operacdo de um posto, podem ser um
diferencial e um fator decisivo na escolha do consumidor quanto trata-se da
qualidade num todo. Conforme o levantamento feito através da pesquisa, percebe-
se gque além da qualidade do combustivel, fatores como a loja de conveniéncia,
atendimento e principalmente a localizacao influenciam diretamente na decisao do
consumidor. Portanto, confirma-se a afirmacgéo de Toledo e Hemzo (1991) na qual
concluem que “[...] uma oferta diferenciada refere-se ao estabelecimento de um
pacote de beneficios ou valores expressos por produto, preco, distribuicdo e todo o

mix de capacidades e servicos de suporte da empresa”. Para tanto, € preciso
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entender que as vezes a qualidade referente ao combustivel nem sempre é
percebida, por isso 0 uso da estratégia de diferenciacdo através da qualidade deve
ser feito de modo a apresentar resultados concretos ao consumidor, conforme a
literatura de Mitzenberg (2006) na qual apresenta a qualidade como uma das cinco
maneiras basicas de uma empresa diferenciar-se das demais e relata que sao as
caracteristicas do produto ou servico que o tornam melhor, para tanto deve se
oferecer um determinado produto ou servico superior através de uma maior

durabilidade, confiabilidade e um melhor desempenho.

5.3 Fidelidade

Mesmo diante de um mercado extremamente competitivo, péde-se analisar
gue os consumidores, conforme a pesquisa realizada é em grande maioria fiel ao
posto em que abastecem e por isso pode-se fazer uma comparagdao com o fator
psicologico “memoria” na decisdo de compra do consumidor, visto que para
Solomon (2011) para manter um relacionamento concreto entre cliente e marca é
necessario fazer uma analogia entre aprendizado e memdéria. Complementando
Kotler e Keller (2006), explicam que toda informacéo e experiéncia acumulada por
uma pessoa ao longo de sua vida, podem acabar armazenadas em sua memoéria de
longo prazo. Ou seja, conforme o posto aposta em criar e estreitar lacos com seu
cliente, o mesmo pode acabar armazenando o seu espaco da memoéria do
consumidor, fazendo com que no momento do processo decisério o cliente opte pela

sua empresa ao invés da concorrente.

5.4 Renda

Conforme a pesquisa realizada e ja dito anteriormente a maioria dos
entrevistados possuem renda familiar média entre R$1.600,00 até R$3.000,00 reais,
sendo assim, podem ou nao ser influenciados através do preco como um dos cinco
elementos definidos por Kotler (1998) como um fator decisivo de compra, que € o
fator pessoal econémico. Segundo Kotler e Keller (2006), a escolha de um produto é
extremamente afetada pelas circunstancias econdmicas: renda disponivel,
economias e bens, débitos, capacidade de endividamento e atitude em relacdo a

gastar e economizar.
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Portanto, pode-se fazer uma breve andlise de que o preco como um fator
decisivo no processo de decisdo do consumidor pode variar devido a renda, visto
gue conforme cruzamentos de resultados obtidos através da pesquisa, 0 consumidor
que possui uma renda acima de R$5.000,00 reais opta como motivo de escolha do

posto a qualidade e ndo o preco.

5.5 Embandeirado x Sem Bandeira

Pode-se analisar diante da pesquisa realizada, que os consumidores em sua
maioria, dao preferéncia para postos que ostentam a bandeira de alguma
distribuidora, fazendo entéo a correlacédo do processo decisoério através dos fatores
culturais citados anteriormente por Kotler agui mesmo neste trabalho. Para Kolter
(2000) o ser humano ¢ influenciado constantemente por instituicdes, familia, amigos,
entre outros fatores a adquirir certos valores, crenca e percepcdes sobre o mundo e
que interferirdo nos habitos de consumo individuais. Também no mesmo sentido,
Schiffman e Kanuk (2000) relatam que a cultura serve para regular a sociedade
através de normas e padrées de conduta aceitaveis para o individuo. Nem tudo que
fazemos ou deixamos de fazer € em virtude das leis que regulam o pais, mas sim de
normas e padrdes culturais aprendidas com o tempo.

Portanto, se faz a breve anélise que ao ostentar marcas com credibilidade e
experiéncia no mercado, 0S postos que optam por essa estratégia acabam
assumindo uma posicdo melhor diante da concorréncia, uma vez que os fatores
culturais podem influenciar direta ou indiretamente no processo decisério do

consumidor.
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6 CONCLUSAO

Este trabalho foi desenvolvido, com o intuito de analisar o preco do
combustivel como um fator determinante no processo de decisdo do consumidor no
mercado de revenda de combustiveis, mais especificamente, no mercado de
combustiveis de Igrejinha — RS, onde encontra-se o Posto XV, o qual tornou-se
objeto de estudo neste trabalho. Entende-se que em um mercado tdo competitivo
guanto o atual, as empresas buscam cada vez mais estratégias além do preco para
que possam diferenciar seus servigos, diminuir seus custos e aumentar sua
rentabilidade. Neste sentido, o estudo verificou através de uma analise entre
resultados apresentados, que o preco € sim um fator determinante no processo de
compra do consumidor. No entanto, também se constatou que existem algumas
variaveis e situacfes onde o preco pode e deixa de ser o primeiro fator a determinar
a escolha do consumidor. Portanto, verificou-se também, que o atendimento, a
qualidade e principalmente a localizacdo do posto, sdo fatores determinantes no
processo decisério do consumidor.

Além disso, se averiguou que o mercado de combustivel por ser téo
competitivo e muitas vezes apresentar precos semelhantes ou até mesmo iguais,
pode-se e deve-se explorar diferentes negdcios, tais como loja de conveniéncia, que
atraiam novos clientes e aumentem a rentabilidade do negdcio como um todo.

E importante ressaltar também, que devido ao fato de a pesquisa ter sido
aplicada ao mercado de combustiveis de Igrejinha — RS, alguns resultados podem
ter sido tendenciosos, visto que € um mercado que h& alguns anos pratica um prego
de combustiveis abaixo do mercado como um todo e por isso talvez o preco tenha
sido um fator tdo determinante.

Assim, acredita-se que a pesquisa foi de suma importancia ndo somente para
a empresa Posto XV, mas para o mercado como um tudo, pois a concorréncia
através do preco € uma questéo levantada e debatida a décadas por revendedores e
distribuidoras de combustivel no pais. Destaca-se também a importancia deste
estudo para o pesquisador, pois além de aprimorar e desenvolver o conhecimento
sobre a teoria estudada durante a sua formacdo, é proprietario da empresa
estudada, podendo assim colaborar diretamente para o0 crescimento e

desenvolvimento da mesma.
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Além disso, o estudo pode apresentar alguns desdobramentos futuros a fim
de dar continuidade ao trabalho desenvolvido, visto que, 0 mesmo apresentou uma
breve analise de determinados fatores. Sendo assim, é possivel que a partir desse
trabalho, sejam analisadas futuramente, questdes referentes ao abastecimento self-
service comum em muitos paises desenvolvidos, eletricidade como meio de energia
para automoéveis entre outros meios que venham a diminuir custos ou melhorar a

rentabilidade do mercado.
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