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RESUMO

Na atual conjuntura econdmica de acirrada concorréncia no ambito empresarial,
notavel tem sido o esfor¢o para o chamamento e manutencao de clientes. Especificamente, no
varejo de combustiveis evidenciam-se adogdes de diversificadas estratégias de marketing para
valorizacdo da marca dos produtos, da imagem, dos servicos, da qualidade e de tudo que
possa contribuir para a conquista da satisfagdo dos individuos com objetivo de ganhar um
maior numero de consumidores e, conseqiientemente, aumentar os lucros. Este artigo, através
da metodologia de estudo de caso, pretende rever as estratégias mercadoldgicas de promogdes
de vendas com sorteios de prémios, utilizada por um empresario de Posto de Revenda de
Combustiveis para conquistar a Fidelidade de Clientes, uma vez que as alternativas para
busca-los tornaram-se uma tarefa constante e onerosa da organizagdo. Para tanto, inicialmente
realizou-se um levantamento bibliografico com os principais autores do tema estudado.
Posteriormente, apresentou-se resultado parcial da pesquisa que estd em fase de
desenvolvimento. Assim, analisou-se que as promog¢des de vendas com sorteios de prémios
ganham, cada vez mais, destaque nas campanhas publicitarias, vistas como de carater impar
para atrair o consumidor com a finalidade que ele realize novas compras. Portanto, constata-se
apropriado, ao administrador, a utilizacao dessa técnica juntamente com outras estratégias de
relacionamento que motivem o consumidor, satisfazendo suas necessidades e
conseqiientemente, conquistando tal fidelidade.
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ABSTRACT

In the current economic conjuncture of incited competition in the enterprise scope,
notable has been the effort for the calling and maintenance of customers. Epecifically, in the
fuel retail adoptions of diversified strategies of marketing for valuation of the mark of the
products, of the image, of the services, of the quality are proven and of that it can contribute
for the conquest of the satisfaction of the individuals with objective to gain a bigger number
of consumers and, consequently, to increase the profits. This article, through the
methodology of case study, intends to review the marketing strategies of promotions of sales
with drawings of prizes, used for an entrepreneur of Rank of Fuel Resale to conquer the
Allegiance of Customers, a time that the alternatives to search had become them a constant
and onerous task of the organization. For in such a way, initially a bibliographical survey
with the main authors of the studied subject was become fulfilled. Later, it was presented
resulted partial of the research that is in development phase. Thus, it was analyzed that the
promotions of sales with drawings of prizes earn, each time more, prominence in the
advertising campaigns, seen as of uneven character to attract the consumer with the purpose
that it carries through new purchases. Therefore, it is evidenced appropriate, to the
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administrator, the use of this technique together with other strategies of relationship that
motivate the consumer consequently, satisfying its necessities and, conquering such
allegiance.

KEY-WORDS:N promotion of sale, allegiance, consumer.
1 INTRODUCAO

A fidelidade de clientes ¢ um tema muito discutido na atualidade, pelas inimeras
empresas que buscam que seu produto e/ou servico consiga, junto aos consumidores, um
comprometimento em torno daquilo que comercializam, assumindo um papel de
responsabilidade por parte da marca do produto e da imagem institucional.

A empresa que deseja permanéncia no mercado deve preocupar-se com as mudangas e
as alteragdes do micro e macro-ambiente. Decorrente as evolugdes comerciais na esfera de
negdcios globalizados, as empresas vém tragando planos estratégicos com objetivos de ganhar
um maior nimero de clientes € manter-se em atividade, e conseqlientemente, aumentar os
lucros. A prestagdo de servigos tem grande importincia, ndo bastando apenas entregar o
produto; € preciso detectar a necessidade do consumidor e surpreender sua expectativa, visto
que o cliente estd cada vez mais exigente e critico com os fatores atribuidos ao atendimento
que recebe. A relevancia deste publico pode ser percebida nos Postos de Revenda de
Combustiveis devido a alta rotatividade de clientes. Neste sentido, o presente trabalho valeu-
se de um estudo de caso para observacdo da percepcdo do consumidor em relagdo as
promogoes de vendas adotadas na gestdo do Auto Posto Sao Paulo de Batatais Ltda, situado
no municipio de Batatais-SP.

Em fung¢do do expressivo aumento de Postos de Revenda de Combustiveis, a partir de
1990 e da ampliacdo dos servicos prestados nestes estabelecimentos, nota-se a importancia
desses agentes responsaveis pelo abastecimento de veiculos e por significativa parcela da
circulagdo monetaria. Isto pode ser observado nos estudos do Instituto Brasileiro de Geografia
¢ Estatistica, revelando que O varejo de combustiveis registrou participacdo de 44,3% de
receita total do segmento devido ao comportamento do preco de seus produtos associado ao
grande volume de vendas, fator que merece ser ressaltado pelo seu crescimento na economia
brasileira (IBGE, 2001, p. 25).

O segmento varejista, revendedor de combustiveis, atua em um cenario de fortes
concorrentes, de acordo com o Sincopetro - Sindicato do Comércio Varejista de Derivado de
Petroleo do Estado S.P., o Brasil tem cerca de 28 mil Postos de Revenda de Combustiveis,
sendo que % esta localizado no Estado de Sao Paulo, ou seja, aproximadamente 7 mil Postos
incluindo urbanos e rodovidrios. Outra caracteristica marcante destes estabelecimentos ¢ a
opcao de trabalhar do tipo “bandeira branca” ou representando seu distribuidor. Os chamados
“bandeira branca” tém autonomia para comprar de varios distribuidores e também tem seus
produtos avaliadas por 6rgaos competentes como a ANP - Agéncia Nacional do Petréleo. Os
postos contam ainda, com a opcao de representar seu distribuidor, comprando deles as
principais mercadorias, sendo este apenas um dos requisitos para regulamentagcdo desta
parceria, que concede direitos ao proprietario do posto de usar a marca da distribuidora para
apresentar ao consumidor a garantia de qualidade dos produtos.

Nos Postos de Revenda de Combustiveis além da comercializacdo dos produtos, sdao
prestados servicos para dispor, ao consumidor, produtos e servicos que ele venha necessitar,
por exemplo, caixa de Banco, troca de o6leo, lavagem, calibragem de pneus, e ainda
lavanderias, borracharias, locadoras, restaurantes, drogarias e lojas de conveniéncia sdo
grandes responsaveis pelo fluxo de pessoas, e conseqiientemente, de circulagdo monetaria
dentro desse contexto.






2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Como conseqiiéncia da expansdo da prestacdo de servigos nos postos e da acirrada
concorréncia, os programas de servicos tém ganhado especial atencdo das organizagdes que
queiram se sobressair com a adogdo de estratégias que dé aos clientes a opcao de realizar
variadas atividades em um mesmo local com comodidade e seguranca, ficando o desafio
estratégico de criar um diferencial que possa ser percebido para ser escolhido pelos clientes.
Neste sentido, conceitualmente, encontrou-se o Marketing de Relacionamento como sendo
uma possibilidade de se retomar o relacionamento entre vendedor-comprador, objetivando
manté-lo fiel e satisfeito através de uma relacdo longa e duradoura, vantajosa para a
empresa e seus consumidores. ROCHA; MORAES (2003, p. 01).

Inumeras sdo as estratégias e acdes em torno da relacdo para a fidelizagdo de clientes,
assim a promog¢ao de vendas com sorteio de prémios € freqiientemente adotada com intuito
econdmico de lucratividade e carismatico, no que diz respeito ao esforco para ganhar a
percepcao positiva do consumidor, ou seja, de conquistar a satisfacdo para evitar, a0 maximo,
o que Cabrino (2002, p. 04) argumenta.

[...] a questdo da fidelidade esta sendo deixada de lado pelos consumidores, uma vez
que a infidelidade toma do grosso da populagéo consumidora, que ante um mercado
rico em diversidade de modelos e precos, acaba aderindo a marcas similares, que
possuem produtos de igual, ou melhor, qualidade do que as marcas tradicionais —
os chamados genéricos.

A principal preocupacdao do varejo de combustiveis tem se voltado as maneiras de
obter, manter e ampliar seu poder competitivo, através, principalmente, da fidelidade de seus
clientes. Para relacionar os objetivos da organizacdo com o seu potencial de mercado,
necessario se faz desenvolver estratégias que solidificam a constru¢do, ndo somente da
imagem da empresa, como também, das marcas dos produtos ali dispostos, além de despertar
uma percepcdo positiva dos consumidores, ou seja, sensacdes agradaveis que os levem &
decisdo de compra dos servicos e/ou produtos.

A responsabilidade pela elaboracdo de produtos especificos do segmento de
abastecimento, suporte ¢ manutencao de veiculos intensificam a busca por tecnologia, mao-
de-obra especializada, pesquisa e desenvolvimento de técnicas, seguidos do controle de
qualidade. Produtos como gasolina, alcool e diesel cuja matéria-prima tem o petrdleo ou a
cana de agucar, na sua composi¢do, sdo praticamente similares independentes da marca da
distribuidora, pois devem obedecer as normas de padronizagdo e regulamentacdo da ANP.
Neste sentido, para estabelecer vantagem competitiva, Porter (1989, p. 12) salienta que a
empresa deve ter o objetivo de ser Unica, e para isto, selecionar um ou mais atributos, que
muitos compradores, considerem importantes e posicionar-se de maneira singular para
satisfazer estas necessidades. Contudo, tem-se que a estratégia de diferenciacdo ¢ peculiar em
cada segmento. Para tanto, a autor complementa que A logica da estratégia da diferenciacao
exige que uma empresa escolha atributos em diferenciar-se, que sejam diferentes das de seus
rivais.

Observam-se como estratégias diferenciais, adotadas nos Postos de Revenda de
Combustiveis uma prestag¢ao de servicos que promova o bem estar do cliente, a seguranga dos
automoéveis e o envolvimento de todos familiares sempre que possivel, para consolidar um
relacionamento de confianga entre consumidor e empresa em tempos de elevada concorréncia.

[...] além do aumento em torno de novas tendéncias e de um mercado extremamente
disputado e competitivo, a todo o momento surgirdo novas marcas e modelos,
aumentando as opc¢des disponiveis e fazendo com que o consumidor nao se prenda a
particularidades e sim por elementos como a qualidade e principalmente o preco,
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mesmo porque a tendéncia verificada em torno do mercado é que, os produtos serdo
cada vez melhores produzidos e mais baratos. (CABRINO, 2002, p. 03-04).

Estudos da literatura especializada reforcam que nas tomadas de decisdes
mercadoldgicas, os recursos aplicados para promogdes sdao feitos na expectativa de que
possam oferecer o retorno em determinado periodo posterior ao langamento da campanha
promocional. Para o langamento de promocgdes sdo estudados os clientes potenciais e os perfis
dos compradores que se possam alcangar, de tal forma que o planejamento de marketing se
desdobra em plano de vendas, propaganda, plano de promog¢des decorridas de variadas taticas
e acdes. Desta forma, sdo examinados o produto, o mercado, a forca de vendas, os
concorrentes ¢ o perfil do cliente para que os administradores norteiem suas idéias. Sao
tracados planos estratégicos que realcam as qualidades e beneficios do produto estimulando
vantagens para o comprador. Incluem nesses planos, atividades de comunicagdo e marketing,
politicas de preco e busca constante de clientes, sendo, as promog¢des com premiagdes,
geralmente, usadas para atrair clientes, reforcar a imagem da empresa e fortalecer a marca do
produto. Assim, tais caracteristicas ocorrem e podem ser constatadas a seguir:

A promogdo de vendas consiste de um conjunto diversificado de ferramentas de
incentivo, em sua maioria a curto prazo, que visa estimular a compra mais rapida
e/ou em maior volume de produtos/servigos especificos por consumidores ou
comerciantes. (BLATTBERG; NESLIN apud KOTLER, 1998, p. 577).

No plano estratégico de marketing, assim como na utilizagdo de cada elemento do mix
de promocdo, a capacidade para atingir os objetivos ¢ limitada, no entanto, as varidveis
sempre devem seguir o planejamento e a coordenacdo. Desta mesma forma, devem ser os
procedimentos para a implementagdo da promogdo de vendas, sob o ponto de vista de Shimp
(2002, p. 409-412), as promogdes sao eficientes em alguns pontos positivos e sdo apropriadas
para realizar as seguintes tarefas:

Quadro 1.1

As promogdes de vendas podem
= Estimular o entusiasmo da equipe de vendas para um produto novo,
melhorado ou maduro
= Revigorar as vendas de uma marca madura
= Facilitar o langamento de novos produtos para o comércio
= Aumentar o espago de comercializag@o dentro e fora da prateleira
= Neutralizar a propaganda e as promog¢des de vendas da concorréncia
= Levar os consumidores a fazer compras de teste
= Manter os usudrios atuais, estimulando compras repetidas
= Aumentar a utilizagdo de produtos, incentivando o consumidor a estocar
= Reforcar a propaganda
= Aumentar o trafego de pessoas na loja

As promogdes de vendas nao podem
= Compensar uma equipe de vendas mal treinada ou a falta de propaganda
= Dar ao comércio ou aos consumidores qualquer razio convincente para
continuar comprando a marca a longo prazo (lucro e beneficio)
= Deter permanentemente a tendéncia de declinio de vendas de uma marca
estabelecida ou mudar a ndo-aceitagdo de um produto indesejado.
Fonte: SHIMP (2002, p. 409-412).

A abordagem estratégica de promocao de vendas, juntamente com a propaganda, leva
as informacdes até o consumidor. Doravante, conseguir captar o investimento do consumidor
requer, antes, a aprovacao do mesmo que instintivamente equaciona os custos € os beneficios
de se adquirir o produto.



Assim sendo, sob o ponto de vista dos empresarios, a fidelidade de clientes em torno
da marca de produtos e servicos vem ganhando destaque, uma vez que atrair novos
consumidores tem sido uma tarefa cara e muitas vezes dispendiosa, desta maneira, o cuidado
para trazer de volta o cliente ao estabelecimento e ndo deixar que ele experimente o
concorrente, tem-se tornado um motivo para a realizacdo de promogdes de vendas com énfase
nos programas de fidelidade.

Rocha e Moraes (2003, p. 02) salientam que os Programas de Fidelizacdo representam
uma estratégia de marketing, em que as empresas tentam superar seus concorrentes através de
acdes que reconhegam e retribuam os melhores consumidores pela preferéncia. Embora,
conceitualmente, haja diferenca entre campanha promocional e programas de fidelizagao
encontram-se quase sempre uma relacdo com caracteristicas comuns. Muitas vezes essa
combina¢do vem em forma de promocdo chamariz para atrair clientes e, conseqiientemente,
com o uso das ferramentas do programa de fidelidade, trazer o consumidor de volta, seja para
trocar pontos por prémios ou receber adicionais servigos. No quadro a seguir, os autores
exemplificam as diferengas entre programas de fidelizagao e promogoes:

Quadro 1.2 Diferengas existentes entre programas de fidelizagdo e promogoes:
Programas de Fidelizagao Promogodes

Objetivo . . Aumentar o volume de vendas em
Criar um relacionamento permanente . ~ ,
situacdes especificas.

entre cliente e empresa.

Publico Consumidores mais freqiientes, maior Qualquer comprador,
gasto médio, mais fiéis. independentemente do seu perfil.

Recompensa De longo prazo. De curto prazo.

para o cliente

Duracdo Continua, de longo prazo. Prazo determinado.

Fonte: Rocha; Veloso (1995, p. 56) apud Rocha; Moraes (2003, p. 38).

Nesta conjuntura de elevada competitividade, os Postos de Revenda de Combustiveis
utilizam diversos elementos para assegurar participacdo de mercado. Para kotler (1993, p.
720), tal estratégia de promog¢des de vendas visa [...] estimular a compra mais rapida e/ou
maior volume de um produto especifico [...]. Ela inclui:

-promocao para clientes (como amostras gratis, cupons, descontos, prémios,
brindes, experiéncias gratuitas, garantias, demonstragdes, concursos etc.); -
promocBes para intermedidrios (como descontos, concursos, propaganda
cooperativa etc.); e -promocdes para forca de vendas da organizacdo (concursos,
sorteios etc.).

Nos referidos Postos de Revenda, sdao trabalhados outros conceitos de Marketing e as
suas respectivas variagdes para adequagdo dos servigos como, por exemplo, quando o frentista
sugere uma calibragem nos pneus ou que o cliente sirva-se do restaurante enquanto seu
automovel estard sendo lavado e que o pagamento podera ser feito pelo cartdo de crédito; ou
ainda, oferecer algum tipo de brinde ou bonificacdes aos clientes para que estes se sintam
especiais. Estas técnicas sdo trabalhadas, geralmente, de maneira informal, j4 que muitas
vezes leva-se muito tempo até colocar no papel e oficializar como sendo um programa de
fidelidade.

Nota-se um diferencial competitivo nas entidades que tém seu administrador
preocupado em conhecer o perfil do cliente para adequar seus servigos. Assim, observa-se que
deste o frentista, o responsavel pelo restaurante e/ou loja de conveniéncia até a alta geréncia,
devem estar comprometidos com a satisfagdo do consumidor, uma vez que tornam-se mais
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facil para quem tem contato direto intermediar as expectativas e adequar os servicos de
maneira especial. Outro fator estratégico que vém sendo utilizado, para ganhar
competitividade entre os postos, ¢ a criagdo de um banco de dados com informagdes
delineando o perfil do consumidor, alimentando assim um programa detalhado que o cliente
realizou durante a visita ao Posto, para que possa ser analisadas e trabalhadas as alternativas
entre os diversos servigos reunidos no estabelecimento, tudo isso com intuito de dar opg¢des ao
cliente para que ele lembre-se sempre que ali tem o que ele precisa aumentando,
conseqlientemente, o orcamento investido no seguinte local.

Tamanho tem sido o esforgo despendido ao objetivo organizacional de lucro e também
de operar com potencialidade eficiente em cada departamento, de maneira a atender da
melhor forma os clientes e consolidar a relacdo de fidelizacdo. Sobre este relacionamento
Moutella (2004, p. 01) sugere uma fidelizagdo estratégica, definindo-a como 0 esforgco de
habilitar toda a empresa para reter seus clientes em longo tempo.

Portanto, ao se deparar com uma situacdo em que alguns autores estudam a Fidelidade
e a Lealdade em suas respectivas particularidades, analisou-se os diversos pontos em sua
estratégia de acdo, visto que as organizacdes devem adaptar seus planos estratégicos a
realidade comercial em que atuam e tomar base dos conceitos para garantir mais vendas e
maiores lucros. Segundo Schiffman, apud Rocha e Moraes (2003, p. 37), especialista no
estudo do comportamento do consumidor, existem diferentes tipos de Lealdade:

1- Lealdade a loja. O consumidor “‘aprende” em qual loja encontra
determinado produto que lhe agrada e, ao procurar e encontrar novamente este
produto na mesma loja, sua fidelidade é reforcada e aumenta a probabilidade de
querer repetir a compra no mesmo local.

Este tipo de lealdade esta associado ao desejo do cliente reduzir o risco na compra,
pois ja tem um histérico de sucesso. E importante observar que nesse caso a
fidelidade ndo ocorre em relagdo ao fabricante, mas ao ponto-de-venda. Assim
quem da a garantia de respeitabilidade de um produto ndo é o fabricante, mas o
vendedor.

2- Lealdade a marca. Ser leal a uma marca significa buscar uma marca
especifica, procurar por um produto até encontra-lo, independendo do ponto-de-
venda onde se realiza a transacéo.

Sobre esse prisma, Cabrino (2004, p. 03) ressalva que a Fidelidade pode ser vista [...]
como uma agao a curto prazo, rapida, de momento, mas que acabard [...] e que a Lealdade
[...] é uma acéo a longo prazo, lenta e que requer tempo, mas que tera grandes chances de se
tornar duradoura [...], visto que os clientes que praticam a lealdade, costumam adquirir
sempre as marcas, produtos e/ou servigos por eles ha muito tempo eleitos, independente de
quaisquer situagdo. Desta forma, o grande desafio dos empresarios consiste ndo somente em
visar o maximo possivel de pessoas, mas procurar clientes cuja fidelidade possa ser
desenvolvida em relagdo aos objetivos da organizagao.

3 METODOLOGIA

Este trabalho reproduz um ensaio de uma pesquisa em fase de desenvolvimento, no
entanto, a metodologia adotada seguiu um levantamento bibliografico, e também pesquisa de
campo. Incidiu-se de uma abordagem diversificada e ética dos conceitos, estudos, analises e
reflexdes ja feitas por outros pesquisadores do tema proposto. Com isso, procurou-se fazer
uma cobertura ampla e de outros pontos de vista, focalizando a atengao em aspectos correlatos
que nos auxiliassem a abordar o assunto — Fidelidade de Clientes sob o enfoque das
Promogdes de Vendas. Foram realizados levantamentos em livros, periddicos, artigos,



documentos e outras formas de pesquisa de dados secundarios, além de dados obtidos em
orgdos como ANP, Ciretram e Sincopetro. Serviu-se de conceitualizacdo dos termos
bibliograficos para “estruturar” o problema, definido como o esforco das promogdes de
vendas para fidelizacdo de clientes. A orientagdo para o estudo de caso firmou-se em
consultas de documentos arquivados pelo proprio estabelecimento e dados citados pelo diretor
proprietario.

Para equacionar os resultados alcangados, das promog¢odes de vendas, em termos
numéricos, valeu-se de uma analise focalizada no volume de vendas em litros dos principais
produtos (alcool, diesel e gasolina). Considerando valida também, porém, ndo mensuravel a
percepcao positiva do consumidor quanto a lembranca do Posto e da marca da distribuidora,
do bom atendimento e da imagem do proprietdrio do Posto, uma vez que o estudo foi
realizado na cidade de Batatais, segundo dados do IBGE com populagio estimada de 54.076
habitantes em 2004 e um total da frota em 2003 de 18.144 veiculos. De acordo com a ANP,
devidamente registrados, somam-se 15 postos no municipio.

Notou-se que a cultura dos individuos, neste local, assimila familiaridade com o dono
do Posto, devido a tradigdo de 20 anos sob a gestdo da mesma familia proprietaria. Com esta
caracteristica em vista, o presente trabalho focalizou as principais campanhas promocionais
com duracdo minima de 2 meses e maxima de 6 meses, totalizando 6 campanhas.
Estabeleceu-se para andlise o periodo compreendido entre janeiro de 1998 a dezembro de
2004, verificou-se que as técnicas de premiacdes foram bem diversificadas, sendo, as
promogdes de vendas com sorteios de prémios, foram sempre utilizadas na tentativa de ganhar
a confianc¢a do consumidor, pois, sabendo-se que eles sdo capazes de mudar de marca, de loja,
de habito para participar de campanhas.

Como técnica de pesquisa utilizou-se de um questiondrio constituido com 14
perguntas fechadas, ou seja, apoiados em respostas pré-estabelecidas e também uma pergunta
aberta para que o entrevistado apontasse em qual posto mantém fidelidade. Para a aplicag¢do
dos questionarios, foi definida uma amostra da populagdo de motoristas da cidade de Batatais-
SP. Recorreu-se a uma amostra destes consumidores para identificar se eles sentiam-se
motivados a abastecerem seus veiculos em Postos de Revenda de Combustiveis que
realizavam campanhas promocionais com sorteio de prémios. A amostra total estabelecida foi
de 80 consumidores, encontrados em diferentes pontos de referéncia da cidade, assim, apoiou-
se no método estatistico de distribuicao aleatoria.

4 O CASO: AUTO POSTO SAO PAULO DE BATATAIS

Esta pesquisa estudou o AUTO POSTO SAO PAULO BATATAIS LTDA,
CNPJ/CPF: 51.490.043/0001-33, localizado na Av. Dr. Oswaldo Scatena 749, na area central
da cidade, com sua atividade classificada em Posto tipo Revendedor, autorizado pela ANP em
12/07/2001 com o niimero de despacho ANP N° 623.

Contudo, a area de atuacdo do Posto Sdo Paulo abrange o municipio de Batatais e a
regido, mas verifica-se que sua cartela de clientes mais expressiva ¢ a populacdo local,
subdividida em consumidores que abastecem seus veiculos para passeio ou para trabalho
(consumidores organizacionais). No espaco interno do posto, encontram-se também
consumidores dos servigos prestados como locadora de video, loja de conveniéncia, lan
house, lavador de carros, centro técnico automotivo e etc.

Observou-se que nas campanhas estudadas, as estratégias adotadas voltaram-se
exclusivamente para atrair clientes e garantir competitividade de mercado. A promog¢do de
vendas ganhou destaque em campanhas publicitarias com sorteios de prémios, como
celulares, bicicletas, camisetas, inclusive automoveis. Normalmente, estas foram realizadas



com o apoio de terceiros, cuja, parceria com fornecedores, agentes de midia, entidades
assisténcias, entre outros garantiram elevada participagdo do posto no mercado local.

Na andlise de uma questdo chave deste trabalho, evidenciou-se que 66% dos
motoristas entrevistados disseram ndo ter fidelidade com nenhum posto em que abastecem
seus veiculos, o que favorece o esforgo repetitivo da organizagdo em realizar campanhas
promocionais para fixar a imagem e os atributos de satisfa¢do, a fim de consolidar a relacao
com estes consumidores, por um outro viés, ¢ representativo os 34% de clientes fiéis a algum
Posto de Revenda de Combustiveis.

Verificou-se que 43,55% dos consumidores estdo dispostos a irem até o posto de
preferéncia, e 46,96% de consumidores assinalaram a alternativa, respondendo que abastecem
seus veiculos em estabelecimentos que oferece vantagens. Assim, para efeitos de
planejamento mercadologico, torna-se eficiente trabalhar aliando estas duas varidveis, uma
vez que ficou evidente que o consumidor tem uma pré-disposicdo para gastar seus recursos
em troca do maior beneficio. Percebeu-se também, que 85,49% dos consumidores
entrevistados tém interesse na procedéncia do produto, para tanto, fortalecer a marca ¢
importante, juntamente com a realizacdo de parcerias com fornecedores e entidades sociais.
Portanto, tais variantes tornam-se relevantes na influéncia dos habitos familiares, refletindo de
certa forma, na preferéncia dos membros da familia.

Sendo este estudo, um ensaio de uma pesquisa que estd em desenvolvimento,
apresentou-se parte dos dados bibliograficos e resultados parciais. Ressalva-se que o Auto
Posto Sdo Paulo de Batatais Ltda., com cerca de 15 Postos de Combustiveis. Neste sentido,
cabe ao planejamento estratégico estreitar a relagdo entre empresa e cliente, uma vez que a
agressiva diversidade advinda com a competitividade tem sido aceita no gosto da populacao.

CONCLUSAO

Pela pesquisa, pode-se constar que as promog¢des de vendas com sorteios de prémios
atingem, a principio, o objetivo geral de atrair novos clientes. Sinteticamente, conclui-se que
as 6 campanhas foram bem aceitas pelo publico destacando, principalmente, o aumento das
vendas nos langamentos e também nos encerramentos das mesmas, conforme indica a
demonstragdo das vendas no grafico anterior.

Portanto, nota-se que mesmo em periodos de campanhas hd uma queda refletida no
volume total das vendas, assim, em todas as campanhas promocionais analisadas ficou
evidente que as promogdes com sorteios de prémios, como estratégia de marketing isolada,
ndo garante a fidelidade de clientes. Sob outro prisma, a relevancia deste assunto amplia-se na
acep¢do de que estes eventos apresentam, consolidam e fortificam a imagem institucional,
dessa maneira, a ado¢do desta estratégia diferenciou a reputacdo desta institui¢do frente as
demais concorrentes, fato que pode ser percebido na expressividade do volume de vendas nos
meses de promocdo, compensando de certa forma o investimento. Ao empresario, este
investimento representou, majoritariamente, a busca pela consolidagdo da imagem e ndo
garantiu a conquista permanente dos clientes, uma vez que a concorréncia também se serviu
de estratégias competitivas.

No entanto, assegura-se que para o bom desempenho da empresa outras condi¢des dos
servigos que acompanham o produto sdo importantes para conquistar a credibilidade, a
satisfacdo e, conseqiientemente, a preferéncia ¢ a fidelidade de cliente que se traduzira,
certamente, em maiores lucros. Ocorreu também, por conta das parcerias realizadas com
outras empresas e da participagdo, seja por doagdes ou por patrocinios, junto da sociedade
proporcionou uma relacdo amigavel entre o Posto Sdo Paulo e a comunidade local.
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