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RESUMO

O aparecimento da Geracdo Z estd a provocar uma profunda transformacdo na maneira de pensar
das empresas. Numa altura em que a informacdo se dissemina como outrora seria impensavel, urge
gue as empresas pensem na melhor forma de se adaptarem a esta transformacdo. Do papel ao
digital, quase tudo mudou na forma de pensar e actuar.

Por outro lado, a semelhanca de outras industrias, a indUstria petrolifera, e em particular o setor do
retalho estd mais competitivo do que nunca. Nos ultimos anos surgiram empresas independentes
revendedoras de combustivel, que vieram competir com as tradicionais empresas petroliferas. Para
além disso, é hoje evidente que, embora cada empresa forneca produtos com determinadas
especificacoes, eles acabam por ser idénticos entre si quando analisados pelo consumidor final.

Este Plano de Marketing pretende responder entdo a uma questdo fulcral: “Como cativar os
consumidores da Geracdo Z para as estac¢oes de servigo de rede de uma determinada marca?”

Para resolver esta problematica é proposto um leque de ac¢bes de Marketing a implementar por
uma empresa do setor do retalho da industria petrolifera que queira utilizar este plano de Marketing,
realizado com base numa andlise rigorosa a Gerac¢do Z e ao supramencionado setor de mercado.

Conclui-se neste projecto que existem melhorias significativas que podem ser aplicadas no setor,
com o objetivo de melhorar a experiéncia do consumidor no ponto de venda, adaptando a vertente
digital para obter os melhores resultados.

PALAVRAS-CHAVE

Geracdo Z; transformacdo geracional; combustiveis; plano de Marketing; ponto de venda



ABSTRACT

Generation Z is promoting a big transformation in the way of thinking of companies. In a time where
information multiplies itself as it could be previously impossible to imagine, there is a need for the
companies to seek the best way to adapt themselves to this transformation. From paper to digital,
almost everything has changed in the way of thinking and acting.

In another scope, and as it happens in other industries, the oil industry, and particularly the retail
sector is more competitive than never, where appeared gasoil company resellers, which came to
compete with the traditional oil companies. Furthermore, it is obvious that, although each company
provides products with own specifications, they end being identical through the eyes of the final
costumer.

This Marketing plan seeks to answer a central issue, which is: “How to captivate constituents of
Generation Z to network service stations of one brand over another?”

To solve this problem are presented in this Marketing plan several actions to develop by a company
that belong to the retail sector of the oil industry which wants to use these ideas, accomplished
based on a deep analysis on the Generation Z and the above mentioned market sector.

The conclusions of this Marketing plan teach us that there are significant improvements to be made
in this market sector, where the goal is improving the costumer experience in the point of sale,
regarding the digital matter to get the best results.

KEYWORDS

Generation Z; generational transformation; fuels; Marketing plan; point of sale
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1. INTRODUCAO

Guerrante (2011) defende que, num mundo actual globalizado, a velocidade com que as mudancas
tecnoldgicas, econdmicas, politicas e sociais ocorrem é cada vez maior. Em todas as industrias existe
uma necessidade constante de renovac¢do e inovacgdo, de conseguir estar sempre um passo a frente
da concorréncia. Para tal, é necessario criar método constante, ou seja, perceber que estagnar é
sinénimo de poder perder uma possivel oportunidade que a concorréncia ja descobriu. Posto isto, é
necessario desenvolver planos de Marketing, com objectividade perante o mercado, fomentar
comportamentos, e fazer com que as oportunidades sejam devidamente antecipadas. Loth (2014)
afirma que o desenvolvimento de planos de acompanhamento do cliente é crucial para as empresas
ja que, hoje em dia, as necessidades e desejos do consumidor no que diz respeito a criacdo de
produtos e servigos se tornaram problemas criticos. Para Loth (2014), a necessidade de perceber e
antecipar o futuro dos consumidores estd a tornar-se cada vez mais essencial devido a velocidade
com que se alteram as necessidades e desejos dos consumidores finais.

Por outro lado, Schiavi et al. (2015) afirmam que o setor Petrolifero, que é um dos maiores e mais
amplos mercados do mundo, estd a sofrer uma grande transformacdo. Um exemplo é a reducao
significativa dos ciclos de vida de produtos e processos. Lavado (2013) defende que o setor
petrolifero tem uma extrema importancia no contexto mundial actual, especialmente ao nivel
socioecondmico. Lavado (2013) acrescenta ainda que a economia e sociedade dos paises
desenvolvidos dependem em grande escala deste setor e das oscilagdes do mesmo. Portugal ndo é
excepcdo, englobando-se neste grupo, onde o consumo do recurso energético petrdleo é
praticamente metade do valor total de energia primdria consumida.

Na perspectiva do conhecimento humano, Guerrante (2011) diz também que no final do primeiro
milénio, este dobrou em cerca de 200 anos; no inicio da Revolugdo Industrial foram necessarios 30
anos, enquanto que hoje em dia essa duplicagdo ocorre a cada cinco anos. Inovagdo tecnoldgica,
necessidade de cativacdo de pessoas e incremento rdpido de valor s3o essenciais para qualquer
empresa. Sendo que o Setor Petrolifero ndo foge a regra, é importante perceber como é que este
setor podera sobreviver com estas transformacdes.

Numa perspectiva geracional, Rothman (2014), afirma que os intervenientes da Geragdo Z (nascidos
entre 1995 e 2010), experienciaram a recessdo global, ataques terroristas, o nascimento dos
dispositivos méveis e do “cloud computing”, mostrando que ja nasceram expostos a uma série de
fatores diferentes de outras geragdes. Vém de familias mais pequenas com pais mais velhos, onde as
maes ja trabalham fora de casa. A sua vida é estritamente calendarizada e monitorizada.
Rothman (2014) ilustra a realidade desta geracdo com uma imagem forte, afirmando, que
provavelmente “arrancaram o seu primeiro dente com o telemdvel da sua mae”, pois desde tenra
idade que estdo habituados a utilizar tecnologia, fazendo parte da sua vida tal como o simples acto
de respirar.

Juntando as duas vertentes anteriormente faladas, Geracdo Z e Setor Petrolifero, compreende-se a
necessidade de contribuir para a literatura académica e para industria com um plano de Marketing
que vise estimular esta nova gerac¢do a frequentar postos de abastecimento de combustiveis (PAC’s).



1.1. ENQUADRAMENTO E JUSTIFICACAO DO PROBLEMA

Kotler (2000) refere que “o plano de Marketing estratégico estabelece os objetivos gerais e a
estratégia de Marketing, com base numa analise da situacdo e das oportunidades de mercado
atuais”. O objetivo deste projecto passa pela elaboracdo de um plano de Marketing que vise
acrescentar valor para o setor petrolifero, sendo para isso necessario atingir um conjunto de
objetivos especificos.

Assim, é necessario conseguir identificar bem o publico-alvo, bem como conseguir perceber o seu
comportamento no que ao tema diz respeito, o que é valido ou ndo para o atrair. Nunes e Cavique
(2008, p. 73) definem o plano de Marketing como o “documento decorrente da actividade da
empresa e, em particular, da funcdo de Marketing, relativamente ao mercado, que visa estabelecer
os objetivos da empresa, concretizar as estratégias e programar as actividades de Marketing, tendo
em vista aproveitar e criar as oportunidades de mercado, com eficacia, no curto e médio prazo”.

Para desenvolver o Plano de Marketing com sucesso, é necessario fazer uma analise diagndstico
abrangente ao setor, no sentido de perceber o enquadramento do mesmo e quais as reais mais-
valias que podem trazer para uma geracao onde a mobilidade é cada vez mais valorizada.

1.2. OBIJETIVOS E ORGANIZACAO DO PROJECTO

O presente plano de Marketing pretende analisar um problema com que as empresas do setor
petrolifero se deparam: vendendo o mesmo tipo de produtos, superiorizarem-se perante as
empresas concorrentes na cativacao de intervenientes da Geragdo Z.

Para isso, é desenvolvido um plano de Marketing com vista a propor algumas iniciativas que
permitam cativar uma gera¢ao que comegou agora a conduzir, que estd a entrar no mercado de
trabalho, e que pretende sobretudo inovacgdo e rapidez nas suas ac¢des — a Geragdo Z (Singh, 2014),
a frequentar PACS. Estas iniciativas incluem a venda de produtos cross-selling, dinamizacdo dos
espacos fisicos e integracdo tecnoldgica.

Apds esta introdugdo, através de uma abordagem tedrica, pretende-se na Revisdo de Literatura
aprofundar alguns temas como a segmentacdo de geracGes, Marca, Mundo Digital, Geracdo Z e as
suas caracteristicas. A revisao destes temas servira de base para a componente pratica.

Posteriormente é explicada a Metodologia e os procedimentos utilizados ao longo do projecto,
nomeadamente as etapas do plano de Marketing, a justificacdo para a sua escolha e os métodos
utilizados para a recolha dos dados. De seguida é feita uma analise diagndstico ao setor dividida em
trés etapas: analise interna, externa e SWOT, acompanhado por um plano de ac¢Ges a desenvolver
com vista a cativagao dos constituintes da geragdo Z. Por fim, sdo apresentadas as conclusGes obtidas
durante a elaboracdo do projecto, bem como as suas limitacdes académicas e recomendacgdes
futuras.



Sintetizando as etapas especificas do presente estudo:

Revisdo de Literatura;

Definicdo de metodologia;

Pesquisa Exploratéria com realizacdo de questiondrios semiestruturados;
Analise Diagnéstico que inclui: Anélise Interna, Externa e SWOT,;

Plano de ac¢bes de Marketing;

Conclusoes.



2. REVISAO DA LITERATURA

Com o presente capitulo pretende-se efectuar uma revisdo de literatura relevante para o
desenvolvimento deste projecto, fazendo uma abordagem a autores que facam referéncia a
conceitos importantes para a conclusdo do trabalho.

Assim, é importante perceber o que faz dum conjunto de pessoas uma geracgao.

Pretende-se igualmente discutir como se encontram definidas as geragdes hoje em dia, fazendo uma
analise do seu estado actual a nivel mundial e afunilando posteriormente para uma visao sobre o
panorama nacional.

De seguida é importante aprofundar o conhecimento sobre a Geragdo Z, para conseguir explicar as
suas caracteristicas intrinsecas e as diferengas geracionais em relagdo as outras geragbes, o que
valorizam e quais os seus comportamentos. Posteriormente, tendo em conta as caracteristicas
mencionadas, é estudado o tipo de estratégias de Marketing a utilizar para conseguir atingir os
objetivos que sdo propostos neste projecto.

2.1. DisTRIBUICAO ETARIA MUNDIAL

Neste ponto sera feita uma breve abordagem a distribuicdo da populacdo a nivel mundial, e quais as
tendéncias no que ao desenvolvimento da populagdo diz respeito. Saad refere no seu estudo (““The
diversity of changing population age structures in the world”, 2005), que a populagdo mundial esta a
passar uma transformacdo sem precedentes que resulta da transicdo de um regime de alta
mortalidade e baixa natalidade para um regime de baixa mortalidade e alta natalidade. O autor
afirma igualmente que esta transicdo é responsavel pela rapida aceleragao do crescimento mundial
no século XX, bem como do abrandamento desse crescimento e pelas mudancas na distribuicdo de
idades associada a estes acontecimentos no final do século.

Num dos quadros que apresenta no seu estudo (tabela 1) é notdria a diferenciacdo entre paises
desenvolvidos e subdesenvolvidos.



TABLE 1. POPULATION BY MAJOR AGE GROUP AND PERCENTAGE DISTRIBUTION BY AGE GROUP FOR THE WORLD AND
THE DEVELOPMENT GROUPS, 1950, 1975, 2005, 2025 anD 2050

Population imillions) Perceniage
Age group 1950 1975 2005 2025 2050 1950 1975 2005 2025 2050
World
0-14 Bhd 1 498 1 821 1 909 1 833 343 368 282 242 202
15-24 459 757 1159 1211 1225 182 18.6 179 15.3 135
25-59 9491 1 469 2812 3593 4051 393 36.1 435 454 446
60-79 192 318 586 1032 1574 7.6 7.8 9.1 13.1 17.3
B 14 31 87 160 394 0.5 0.8 13 20 43
Total 2519 4074 & 465 7905 9076 1000 1000 1000 1000 100.0

Maore developed regions

0-14 222 254 206 196 193 274 242 17.0 157 15.6
15-24 138 176 165 140 133 17.0 16.8 13.7 112 108
215-59 357 456 596 570 510 439 435 4492 437 41.2
60-79 87 143 200 275 184 10.7 13.7 16.5 220 23.0
LR 9 18 e 6E 116 1.0 18 7 54 94
Total B3 1 047 1211 1249 1236 1000 1000 1000 1000 100.0

Less geveloped regions

0-14 642 1244 1615 1713 1639 iTe 411 07 257 205
15-24 321 581 994 1071 1091 18.8 192 189 16.1 13.9
25-59 634 1014 2216 3023 33541 3Tl 335 422 454 452
60-79 105 175 386 757 1290 6.1 58 13 114 16.5
80+ 5 13 42 92 278 0.3 04 0.8 1.4 36
Total 1707 3027 5253 6 636 T 840 1000 1000 1000 100.0 100.0
Source: World Population Prospecis: The 2004 Revision, Datasets in Excel and PDF Formats, Extended

Dataset, United Nations, 2005.

Tabela 1 Populagdo por grupo etario e % de distribuigdo por grupo etdrio mundial e grupos de
desenvolvimento

Wan He et al. (2016), falam das expectativas relativamente ao envelhecimento e proporcdo de
populagdo envelhecida, prevendo uma percentagem alargada (18,8%) da populagdo com mais de 65
anos no continente Asidtico. Na Europa prevé-se o seguimento desta tendéncia de envelhecimento,
mas ainda de forma mais acentuada (27,8% da populagdo europeia devera ter mais de 65 anos em
2050). Africa, por outro lado, continuara a ser o continente mais “novo”, sendo que se prevé, para
2050, um total de 6,5% de populagdo com mais de 65 anos no continente Africano.

Numa outra perspectiva, um estudo das Nagbes Unidas (“World Population Monitoring - Adolescents
and Youth”, 2012) diz que, globalmente, o nimero de adolescentes e jovens estd mais alto que
nunca, mas que, mantendo a tendéncia de decrescimento da fertilidade e mortalidade, este nivel de
crescimento ndo se devera manter. Em 2012, cita o estudo, existiam 1600 milhGes de jovens (entre
os 12 e os 24 anos) no mundo inteiro, prevendo-se em 2040 uma populagdo jovem na ordem dos
1638 milhdes de jovens e um declinio em 2100 para 1590 milhGes de jovens.

Segundo Lorant (2005), as tendéncias demograficas negativas estdo presentes em toda a Europa
incluindo os paises do Leste. O autor afirma que desde a segunda metade do século XIX, desde que
existem bases estatisticas sustentdveis para estudar a evolugdo da populagdo, o crescimento na
Europa tem oscilado entre os 0,5% e os 1%. No entanto, esta tendéncia mudou radicalmente nos
anos sessenta, e apenas numa geracao o crescimento ficou muito perto do zero (Lorant, 2005). Miinz
et al. (2007) acrescenta que ha trés grandes tendéncias que definem a populagdo europeia: a
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longevidade, o decréscimo do numero de criangas e um aumento do nimero de imigrantes. Afirma
também que a fertilidade estd a tomar caminhos extremos, sendo que a maioria dos estados
membros da Unido Europeia, bem como outras partes da Europa, tém neste momento o menor
indice de fertilidade da histéria da humanidade. Minz et al., (2007) afirma ainda que, durante o
século XXI, o nimero de pessoas a viver na Europa ira atingir maximos histdricos, seguidos de um
declinio.

Creighton (2014) afirma, no ambito profissional, que as pessoas mais velhas estdo a trabalhar até
mais tarde, referindo que em 2013 a Europa finalmente atingiu a meta dos 50% de empregados em
idades compreendidas entre os cinquenta e cinco e os sessenta e quatro anos, havendo um aumento
de 10,2% no emprego para individuos desta idade nos ultimos dez anos. Na figura 1 esta
representada a evolucdo do nimero de empregados em trés grupos etdrios distintos desde 2002,
sendo que a geracdo dos 15 aos 24 anos, cresceu ligeiramente até 2008, com descendo também de
forma ligeira nos anos seguintes anos.

Percent

Figura 1 Racio de Emprego em diferentes grupos etarios (EU28) (Craighton, 2014)

Miinz et al. (2007) conclui que a visdo geral é clara: a situagdo demografica da Europa é caracterizada
pela baixa fertilidade, um aumento da esperanca média de vida, e acima de tudo pelo
emagrecimento da populacdo nativa residente na Europa durante as préximas décadas.

2.2. PANORAMA EM PORTUGAL

De acordo com os dados disponibilizados pela Pordata observa-se um aumento da populagao
portuguesa desde 1970 até 2016 em 1,7 milhGes de pessoas, sendo que em 2016 residiam em
Portugal 10.325.452 milhdes de habitantes. Constata-se ainda um decréscimo da popula¢do da faixa
etdria em estudo neste projecto (15-24 anos), para 1.101.000 de pessoas, contrastando com
1.612.000 em 1994 e 1.397.250 em 1971.

De acordo com os dados publicados pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE, 2014), a populagdo
portuguesa tendera a diminuir até 2060, atingindo os 8,6 milhdes de pessoas. No que diz respeito ao
publico-alvo do estudo, estima-se um decréscimo para metade até 2060, corroborando a estimativa
de uma populacdo mais envelhecida como tendéncia de evolugdo da populacdo portuguesa.



De acordo com o Censos de Portugal (2016), regista-se uma desertificacdo do interior do pais desde
1960, aumentando a populacdo nas regides do litoral do pais. Através da consulta da figura 2, é
notdria a variacdao do nimero de habitantes compreendidos entre os 15 e os 24 anos entre distritos.

PORTUGAL

Grupo etario dos 15 aos 24 anos
Variagao do nttmero de habitantes entre 1960 e 2011
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Figura 2 Evolugdo da populagdo portuguesa compreendida entre os 15 e os 24 anos por distrito

Resumindo, estes dados ddo maior relevancia ao objetivo do estudo, bem como a necessidade de
estudar melhores maneiras de cativar a Geragao Z para as estagdes de servi¢o da rede de uma marca,
através da aplicacdo de estratégias de Marketing, pois estando as estacGes de servigo da rede, é
importante que haja uma estratégia que consiga cativar a Geracdo Z sediada nos diferentes pontos
do pais.

2.3. DISTRIBUICAO DE GERAGOES

Segundo Freixa et al. (2010), o conceito de gera¢do tem sido um tema relevante nas ciéncias sociais e
humanas. Estes autores afirmam também (citando Mannheim) que consideram as geragdes como a
dimensdo analitica proficua para o estudo da dindmica das mudangas sociais de “estilos de
pensamento” de uma época e da a¢do. Ao mesmo tempo, as geracGes podem ser consideradas o
resultado de descontinuidades histdricas e, portanto, de mudancas. Por outras palavras, o que forma
uma geragdo ndo é uma data de nascimento comum, mas sim a parte do processo historico que
jovens da mesma idade/classe compartilham, tornando a “demarcacdo geracional” algo “apenas
potencial” (Mannheim, 1952).

De acordo com Howe and Strauss (2000), existem trés fatores que conseguem definir uma geragdo
com mais precisdo do que a idade, estando naturalmente relacionados com a mesma:

Alianga compreendida — que come¢a na adolescéncia, com partilha de gostos;

Crengas e comportamentos comuns - atitudes familiares, carreira, vida privada, crencas politicas,
casamento, filhos, etc.



Situacdo histdrica- pontos criticos na mudancga da histéria e eventos especificos que afectaram uma
geracao durante alturas especificas, como a adolescéncia ou jovem maturidade;

Tor6cesik (2014) explora o comportamento de geragdes, mostrando um quadro base para o seu
estudo, com a definicdo das diferentes geragdes por diversos autores (tabela2):

Source Labels
Howe and Silent Boom Generation Millennial
Strauss Genera.ticu] Generation 13 Gensration
[2000] (1925—1943) (1943-1960) (1961-1981) (1982-2000]
Millennial
Generation;
Echo
Lancaster  Traditional- Baby Generation B OOmETI;
ot . " Generation
and Stillman ists Boomers Xers v- Babv
(2002) (1900—1945) (1946—1964) (1965—1980) » SEED
Busters;
Generation
Next
(1981—-1999)
Martin and Silent Baby

Generation X Millennials

Tulgan Generation Boomers S ~
(2002) (1925-1942) (1946—1960) (1865-1977)  (1878-2000)
. Gen-Y; Post-
O%?f“:lf‘d The Maturs Biﬁ-‘;r, Gen-Xars NetGen;  Millennials
[,,OEE] (<1946) 147 1gpg) (1965-1980) Millennials (1995-
- ! (1981-1995)  present)
Tapscott Baby BG.D ™ Generation X Dlglm.l
(1998) - Generation {1965-1975) Generation
(1946—1964) (1976—2000)
Zemks et al. Veterans Biﬁﬁr" Gen-Xers Nexters
(2000) (1922-1943) (1843-1060) (1960-1980) (1980—1999)
Mature Boom ) Millennial Generation Z
Reeves and . . Generation X . .
Oh (2008) Generation Generation (1965-1980) Gensration (2001

(1924-1945) (1946-1964) (1981-2000) present)

Tabela 2 Geragoes e periodos em diferentes fontes (Tér6csik, 2014)

Seguindo a abordagem proposta por Oblinger e Oblinger (2005) no quadro acima, sdo expressas
abaixo as caracteristicas das varias gera¢des: os Baby Boomers, nascidos, entre 1947 e 1964; a
Geracdo X, nascida entre 1965 e 1980; a geracdo Y (ou Millennials), nascida entre 1980 e 1995 e por
fim a Geragdo Z (ou Post-Millennials), nascida apds 1995 - que semelhangas partilham, como agem e
como pensam

BABY BOOMERS — (1947-1964)

Segundo Williams et al. (2014), esta geracdo é caracterizada pelo individualismo, optimismo e o
“fazer agora”. Definem-se pela sua carreira e capacidade de trabalhar, aumentando o seu
rendimento ao longo do tempo. E uma geracdo saudavel, enérgica, e mais centrada em si
individualmente. Duvalier (2014) afirma que sdo pessoas naturalmente impressionadas com a
evolugdo da tecnologia. Bejtkovsky (2016) complementa dizendo que os Baby Boomers sdo focados
em causas sociais, tém fortes social skills, sdo excelentes networkers, mas com poucas capacidades
técnicas a nivel tecnoldgico.



GERACAO X — (1965 — 1980)

Os individuos da geracdo X sdo independentes, competitivos e empreendedores, e defendem que
uma pessoa deve trabalhar para viver e ndo viver para trabalhar (Duvalier, 2014). Brown (2010),
considera que o seu estudo mostra que os individuos pertencentes a Gerag¢ado X sdo independentes,
egoistas e cinicos, questionam a autoridade, sdo resilientes, adaptaveis, cultivam-se constantemente,
experientes tecnologicamente, esperam resultados imediatos e tém um sentido de compromisso
latente na sua personalidade.

MILLENNIALS (GERAGAO Y) — (1981-1995)

Williams et al., (2014) afirma que os Millennials cresceram numa altura de rapidas mudangas. O
emprego virtual, o conceito de segundo financiamento como padrdo de vida, grande variedade na
tipologia de familias, o respeito pelas diferengas culturais e étnicas, incluindo um sentido de
responsabilidade social latente na sociedade e, por fim, a massificacdo de computadores em casa e
nas escolas sdo alguns exemplos das caracteristicas desta geracdo. Os Millennials tém boas bases
educacionais, sdo cultos e inteligentes. Nasceram numa sociedade tecnoldgica, electrénica e sem
fios, e com as fronteiras globais a serem cada vez mais pequenas.

POST-MILLENNIALS (GERACAO Z) — (1995-)

Apesar de Oblinger e Oblinger (2005) apelidarem esta geracdo como POST-MILLENNIALS, a mencdo
utilizada por outros autores foi a escolhida pelo autor (Geragdo Z) a semelhanca de Reeves and Oh,
Singh, sendo que a descrigdo e propdsitos sdo os mesmos. Para Oblinger and Oblinger (2005) uma
caracteristica desta geragdo é o fato de terem ultrapassado como nunca as fronteiras globais, sociais
e socioecondémicas. Sendo o ponto fulcral do estudo, é feita em 2.2. uma descricdo mais
pormenorizada da Geragao Z.

Tordesik (2014) sintetiza num quadro (tabela 3) as diferengas entre as geragoes, estabelecendo doze
critérios relevantes e para as diferenciar. A este quadro foi adicionado a coluna sintese respeitante a
Geragado Z:



Critério

Boomers

Gen Xers

Millennials

Geragao Z

Nivel de confianga

Auto-confianga, sem
respeito pela autoridade

Pouco respeito pela
autoridade

Grande respeito pela
autoridade

Pouco respeito pela
autoridade

Lealdade com as empresas

Cinicos

Ingénuos

Comprometidos

Indiferencga

O que acham importante

Poder de apreensdo

Comegar uma empresa

Adoptam um herdi que
consideram integro

Comecar o seu
negdcio apoiado por
tecnologia

Objetivos de carreira

Construir uma carreira de
estrelato numa empresa

Construir uma boa
carreira numa empresa

Construir carreiras
paralelas

Ambicdo alta,
expectativa de ser
lider muito cedo

Liberdade de ndo
trabalhar - Ganhos de

Trabalho com propdsito

Trabalho com

Objetivos de carreira Ter um grande escritério Aar
" propdsito
familia
Envolvimento parental Conservador Distante Intrusivo Distante
Controladamente Duvidosos Certos Duvidosos

Ter criangas

Vida Familiar

Mimados na infancia

"Abandonados" - Pouco
acompanhados

Protegidos durante a
infancia

Protegidos durante a
infancia

Educagdo

Liberdade de expressdo

Pragmético

Responsavel pelas suas
acgoes

Responsavel pelas
suas agoes

Auto-Avaliagdo

Uma vez por ano com
documentagdo

"Desculpe, como me
estou a sair?"

Pedir feedback sempre que

sentir necessario

Pedir feedback
sempre

Orientagdo Politica

Atacar Oposigdo

"Eu"- Individual e
indiferente

Dificuldade em avangar
sozinho - Trabalho em
comunidade

"Eu"- Individual e
indiferente

"0 que significa?"

"Como funciona?"

"Como deveriamos

"0 que falta fazer?"

Grande questdo da geragcdo .
q gerag construir?"

Tabela 3 Diferencgas geracionais baseadas em doze critérios (adaptado deToérécesik et al., 2014)

2.4. GERAGCAO Z

Inicialmente, é necessario identificar quem sdo os individuos da Geracdo Z. De acordo com Singh
(2014), fazem parte da Geragdo Z todos aqueles que nasceram depois de 1995. Singh (2014) diz
também que, como resultado de pertencerem a familias tradicionalmente mais pequenas, o afecto,
atencdo e dinheiro sao mais canalizados para estas pessoas. Sao pessoas mais individualistas, onde
os conceitos de compromisso, trabalho de equipa ou partilha ndo estdo tdo latentes como em

geracdes anteriores.
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COMO SE COMPORTA

Fortemente influenciada pela Internet, a Geragdo Z cresceu a interagir com uma tecnologia criada
antes do seu tempo, ndo conhecendo por isso, outra realidade para além da virtual (Steiner, 2015;
Kitchen e Proctor, 2015). Enquanto muitos criticaram o “clicktivism” (McCrindle, 2016), a Geragdo Z
vé-o como real valor a aportar as suas ac¢Oes. Através dos seus tablets, smartphones ou redes
sociais, estes jovens integram a tecnologia em todos os aspetos da sua vida, moldando a sua
personalidade, comportamento, estilo de vida, interesses, experiéncias e relacdes a realidade virtual
(McCrindle, 2016).

Scholz (2016) defende que a Geragdo Z é mais realista, desconfiada dos politicos, empresas e media,
e preferem uma separacao estrita entre o trabalho e a vida pessoal. Traumatizadas pelos Millennials,
as empresas sabem que a Geracdo Z ird mudar o paradigma dos negdcios que falharem adoptando
novas maneiras de trabalhar para colmatar esse erro.

TENDENCIAS

Singh (2014) diz que a Geragdo Y (Millennials) e a Geracdo Z partilham varias caracteristicas,
especificamente no que diz respeito a facilidade no uso de novas tecnologias e no entendimento de
um “mundo global”. No entanto, a Geracdo Z é diferente dos Millennials no que diz respeito a visao
“consumer-oriented”, devido ao fato, como referido anteriormente, de ja terem nascido numa época
de recessao, feita de poupancas e de gastos eficientes. As quatro tendéncias que Anjali (2014) refere

na geracao Z como consumidores sdo:

e Foco nainovagao;

e [nsisténcia na conveniéncia;

e Um desejo intrinseco de seguranca;

e Maior tendéncia para fugir a rotina enquanto consumidor;

FUTURO PROFISSIONAL
No seu estudo, Singh (2015) refere algumas caracteristicas sobre o futuro profissional da Geracédo Z:

Tém acesso a recursos que outras geragdes ndo tinham — Aprendem novos skills através de websites
na Internet, que lhes permitem ser melhores empreendedores.

Tém pais que pdem mais pressao do que antes - Este estudo revelou que 55% dos estudantes dizem
que os seus pais fazem pressdo para ganhar experiéncia profissional ainda durante o ensino
secundario.

Liberdade — Trabalho fora do escritério, mas com muita responsabilidade, abolindo o
convencionalismo de trabalhar com horarios, regras e chefias presentes;

Materialismo — Um dos aspectos latentes nesta geracao, valoriza a compra de um carro bom ou de
viagens constantes.

Globalizagdao e comprometimento profissional — Estudar, trabalhar fora, esta no horizonte temporal.
Tem um sentido de responsabilidade maior quando comparado com outras geragdes.
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Numa outra abordagem, Ferincz (2010) afirma que a Geragdao Z é caracterizada por mudangas
rapidas, vivendo num ritmo mais acelerado que outras geracdes. Sdo sensiveis a certos aspectos
como o ambiente no local de trabalho, procurando rapida e facilmente uma mudanca. Mudar de
trabalho é um processo natural. Diz ainda que um em cada quatro empregados faz ten¢cdo de mudar
de trabalho no seu primeiro ano, um em cada trés potenciais empregados admite ndao querer pér o
seu esforco total no seu trabalho, um em cada cinco acredita que as suas aspiracdes pessoais sao
diferentes daquilo que a empresa preconiza para eles e quatro em dez tém pouca confianga nos seus
colegas e ainda menos confianca na chefia.

Por outro lado, Singh (2015) define a Geragdo Z no trabalho da seguinte forma: promovem relacdes
de alta intensidade; procuram continuamente educacdo; definem papéis chave a desenvolver;
planeiam metas globalmente.
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COMPORTAMENTO EM PORTUGAL

Um artigo do Expresso (2013) fala da geracdo da “auto-educacdo”. Desde videos no Youtube a
explicar como apertar sapatos ou criar foguetdes, tudo esta acessivel via Internet. A mesma fonte
refere que, “se os Millennials acreditavam que o mundo estava cheio de possibilidades para
conquistar e de sonhos para realizar, os Z sdo muito mais realistas e praticos. A Geragado Z cresceu
num mundo em crise e em constante ameaga. Em suma, tém os pés mais assentes no chdo e
parecem utilizar todos os meios ao seu dispor para atingir objetivos”.

Esta geracdo tem mais de empreendedor do que alguma outra na histdria, principalmente num pais
como Portugal, tradicionalmente conservador, mas que tende a acompanhar cada vez mais a
evolugdo social e tecnoldgica sentida em paises mais desenvolvidos. E uma geracdo que faz
acontecer (Expresso, 2013).

Um estudo desenvolvido pela Marketeer (2017), revela que existem trés eixos que definem a
Geragao Z:

Cidaddos Z — “62% dos jovens Z em Portugal consideram que o Pais estd num momento de aversiao
politica. Além disso, 56% mostra inquietacdo e preocupacao politica, ainda que em graus diferentes
(apenas 27,1% diz preocupar-se bastante) ”. Destacam a pobreza, corrupgdo e desemprego juvenil
como fatores de preocupacdo, dizendo ser importante investir na educagdo, apoiar o
empreendedorismo e as PME’s. O Cidaddo Z tem premente que estudar ndo é uma etapa que acaba.
E uma constante ao longo da vida, em conciliagdo com o trabalho.

Talento Z — Os “Z” nao querem soé trabalhar. Eles pretendem viver uma experiéncia. Perante esta
premissa, os jovens desta geracdo procuram empresas préoximas da sua forma de entender o mundo:
conectado, transparente e audiovisual. Esperam também bom ambiente, conciliagio e
desenvolvimento. Para 52,2% desta gerag¢do, o seu emprego ideal € montar a sua prépria empresa ou
trabalhar por conta prépria. Somente 24,6% pretende ser assalariado numa empresa privada e 9,3%
trabalhar na Fungao Publica. Relevante também o fato de 14% ndo saber a sua preferéncia.

Consumidor Z - Os jovens da Geragdo Z tendem a ser fiéis as marcas, mas as decisdes finais podem
depender de outros fatores: 46,7% refere que as suas escolhas dependem muito do tipo de produto
e 37% das marcas que lhes transmitem mais confianc¢a. Os Z dos 14 aos 18 anos sao os que tendem a
fixar-se mais num produto ou marca (40%). Assim, preco acessivel, repostas imediata as suas
necessidades, marca responsavel que respeita o ambiente, imagem de marca de qualidade e marca
gue use linguagem préoxima da sua sdo os fatores mais importantes na intencdo de compra. Além
disso, o mesmo estudo revela que a internet e as pdginas web sdo as principais fontes de informacgao
dos Z para as suas actividades diarias.
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2.5. MARCA E PRODUTOS CROSS-SELLING

Marca é um conceito suscetivel de diversas interpretacdes, sendo dificil encontrar uma definicao
consensual.

Aaker (1991) menciona que a marca é um nome e/ou simbolo (como um logétipo, marca registada,
ou design de embalagem) com intencdo de identificar os produtos ou servicos de um vendedor ou
grupo de vendedores e de diferenciar esses produtos ou servigos da concorréncia (Aaker, 1991). Para
Kapferer (1991), marca ndao é meramente um conceito, mas sim uma légica que as empresas devem
adoptar. Nesse sentido, a marca é um programa, uma meméoria, é o sentido dos produtos. O autor
afirma igualmente que a marca se constrdi, se afirma e se avalia no longo prazo. Kapferer (1991)
refere ainda que “uma marca é um conjunto de associacGes mentais, detidas pelo consumidor, que
aumenta o valor percebido de um produto ou servico ”.

No paradigma da humanizacdo das marcas, o foco transfere-se do produto para a pessoa,
estabelecendo relacionamentos entre as marcas e os seus consumidores. Tal como o posicionamento
€ uma batalha pela mente dos consumidores (Ries & Trout, 1986), também as marcas podem existir
no coracdo e na mente dos consumidores. J& Chernatony et al. (2011), acrescentam a noc¢do de
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experiéncia a sua definicao, afirmando que “uma marca é um conjunto de valores funcionais e

emocionais que permite as organizacOes fazer a promessa de uma experiéncia Unica e agradavel”.
Kotler et al. (2009) defendem que, na perspectiva do consumidor, uma marca nao so identifica a
oferta de empresas, como |lhe da sentido e as diferencia. A marca ndo tem apenas um papel
funcional, racional ou tangivel, mas assume também um papel simbdlico, emocional ou intangivel. A
marca permite ao seu consumidor projectar uma determinada imagem, quer através da propria
imagem de marca, quer dos valores que lhe estdo associados. Neste sentido, conforme refere Diogo
(2008) a marca pode ser um icone de “amor ou de édio”. Ainda de acordo com Kotler et al. (2009), as
marcas sdo valorizadas pelos consumidores porque representam um sinal de uma determinada
qualidade, garantem expetativas de satisfa¢do, facilitam o processo de compra, reduzem o risco
percebido e o tempo necessario para realizar uma compra.

Lindon et al (2004) afirmam que, na Optica da empresa, a marca tem um valor comercial e um valor
institucional. Por valor comercial entende-se as vantagens concorrenciais e o fato de a marca
representar um ativo que pode ser adquirido. Se a marca for forte, permite a empresa praticar um
preco mais elevado, pois os consumidores estardo dispostos a paga-lo. Kotler et al. (2009)
acrescentam uma série de vantagens na éptica empresarial:

e A marca funciona como protecgao legal;

e C(Cria maior lealdade por parte dos clientes, o que significa menor vulnerabilidade face a
concorréncia, e disponibilidade para pagar pre¢os mais elevados;

e E dificil copiar uma marca, sobretudo no que se refere as impressdes que as pessoas tém dela;

e Aumentam a eficiéncia da comunicacdo de Marketing

e Atraem recursos humanos mais qualificados;

e Permitem obter uma posi¢do mais favoravel junto dos canais de distribuicdo;

e Criam oportunidades de desenvolvimento da empresa através das extensdes de marca;

e As marcas ajudam as empresas a segmentarem melhor os seus mercados.
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Analisando todos os autores supramencionados, concluimos que uma marca é muito mais do que um
conjunto de referéncias visuais representativas de um servico ou produto. Uma marca é um
elemento ou conjunto de elementos que tem o potencial de criar “relagdes” entre o consumidor e
uma empresa, atribuindo-lhe uma dimensdo “emocional e intangivel” (Kotler et al. 2009). O
verdadeiro valor de uma marca pode ser medido pelo valor comercial que esta acrescenta ao
produto ou servico que esta a ser comercializado (Lindon, 2002; Kotler, 2009). E é neste ponto que

uma empresa do setor petrolifero se deverd focar, em fazer da sua marca uma referéncia,

acrescentando valor aos produtos que comercializa.
CROSS SELLING

Jones et al. (2005, p. 11.) define cross-selling como uma forma de vender a clientes ja existentes
produtos ou servicos que providenciam valor acrescentado para os mesmos. O cross-selling é
explicado por Vermunt et al. (2007) como a performance de promover servicos e produtos adicionais
aos ja existentes consumidores que inicialmente procuravam outro produto ou servico. De uma
maneira simples, estes autores acreditam também que esta estratégia poderia ser entendida como
uma motivacdo para os consumidores, pois podem adquirir um produto “A” e um produto “B” no
mesmo sitio, poupando tempo e desgaste, dando-lhes um melhor estilo de vida. Netzer et al. (2008),
diz que a resposta e preferéncias do consumidor no acto de compra com a estratégia cross-selling
podem alterar ao longo do tempo e que as empresas deverdao acompanhar essas tendéncias .

Quando o cross-selling é eficazmente executado, resulta num outcome favordvel para ambas as
partes, como aumento nas vendas, maiores niveis de satisfacdo do cliente, lealdade, e maior gasto
por cliente (Levine, 1996).

Guiltinan (1987) afirma que o custo marginal de vender produtos adicionais é relativamente baixo
guando comparado com os custos totais de produtos, e que a maioria dos servicos oferecidos pelas
empresas é interdependente na sua natureza. Apesar de o cross-selling poder trazer, beneficios
tanto para o vendedor (maior rendimento, retengdo de cliente) como para o cliente (satisfagao,
“one-stop shopping”, etc), o cross-selling talvez tenha comeg¢ado como uma técnica de motivacdo
para os empregados venderem mais.

Foi na altura da crise financeira mundial no final da primeira década deste milénio que as empresas
comegaram a perceber o potencial do cross-selling como um novo conceito simples que veio para
ficar. Particularmente durante um periodo de estagna¢do econdmica, muitas organizacdes tentam
encontrar a melhor relacdo entre recursos disponiveis, andlise cuidada de custos e aumento de
rendimento através desses mesmos recursos. Ainda assim, esta é considerada uma estratégia
arriscada por muitas empresas (Panagopoulos & Avlonitis, 2008). Esta estratégia so vingara
realmente se, numa transac¢ao, houver criacdo de valor tanto para a organizacdo como para o
consumidor.
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2.6. IMARKETING DE SERVICOS

Uma estacao de servico oferece diversos servicos, sendo uma vertente importante da sua actuacao
perante o publico, desde pontos na fidelizacdo para aquisicdo de produtos, a lavagem dos
automoveis em algumas estacdes de servico (normalmente as estagbes que tém maior afluéncia).
Mais importante, uma estacao de servico tem como propdsito proporcionar um produto que permita
a um condutor de um veiculo mover-se de um lado para outro que ndo por meio pedonal. O
paradigma mudou, sendo que hoje as empresas do setor petrolifero vendem “mobilidade” e nao
combustivel (Repsol, 2015).

Lindon et al. (2008) afirmam que os servicos, por apresentarem determinadas carateristicas que nao
se verificam nos produtos, pressupéem uma abordagem de Marketing distinta. Os servigos sdo
intangiveis, inseparaveis, pereciveis, e heterégenos (Berry 1980; Lovelock et al. 1981 ).

A intangibilidade refere-se ao fato de os bens ndo serem materiais, ndo os podemos ver ou tocar, o
gue aumenta a percepcao de risco por parte do consumidor. No entanto, podem existir
determinados sinais que lhes conferem alguma tangibilidade iluséria. O grande desafio das empresas
de servicos é criar uma posicao de valor e poder percetual, cujo trunfo é nado ser facilmente copiado
pela concorréncia (West et al., 2006).

Zeithaml (2013) afirma que, tendencialmente, quanto maior a tangibilidade de um servico, maior
sera a sua procura por parte do consumido r. Na mesma linha, quanto maior a intangibilidade, maior
serd a tendéncia de necessidade de conhecimento do produto e dos seus atributos de confianga
(atributos dos servicos que ndo sdo facilmente avaliados pelos consumidores) por parte do
consumidor. Complementando, Berry (1980) e Lovelock et al. (1981 ) afirmam que quando os
consumidores procuram bens de consumo, empregam atributos tangiveis para avaliar o produto:
estilo, durabilidade, cor, etc. Na maioria dos casos a venda limita-se a relagdo com o provedor do
servico, que torna tao relevante a existéncia de uma estratégia de Marketing bem definida no que diz
respeito ao relacionamento (referido no préoximo ponto — Marketing Relacional). No fundo, é
essencial criar diferenciagdo num mercado onde o leque de produtos oferecidos é substancialmente
parecido. Tal fato implica um balango permanente da eficiéncia operacional e da constru¢do do
relacionamento com o cliente. Assim, os servigos prestados sdo avaliados pelos sinais transmitidos,
nomeadamente por aqueles percepcionados pela visdo. Pormenores como a arrumacgdo e decoragdo
dos espacos, a apresentacao dos funciondrios e os spots promocionais, sdo alguns exemplos.

Nos servicos 0 momento de produc¢do e consumo sdo geralmente simultaneos, e por isso se definem
como inseparaveis. Consequentemente, tanto os prestadores de servicos como os consumidores
fazem parte do processo de produgdo (Gilmore, 2003). Fisk, Grove, & John (2008) afirmam que as
pessoas que prestam o servi¢o “sdo o servigco”, e os consumidores procuram nelas determinadas
caracteristicas, que variam de acordo com o tipo de servico.

Os servicos sdao também pereciveis, por ndo se poderem armazenar ou reutilizar, nomeadamente
devido a sua inseparabilidade e intangibilidade. Os servigcos apenas existem enquanto estdo a ser
produzidos (idem). Por isso, o Marketing mix dos servicos apresenta diversas particularidades, como
a dificuldade na definicao de prec¢o.Gilmore (2003, p.12) afirma que esta é dificil e imprecisa, pois a
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percecdo do custo e um produto intangivel e a ndo existéncia de um produto fisico é também dificil
para o consumidor, devendo ser um servico e as suas caracteristicas associados a uma imagem.

Os servicos nunca sdo igualmente disseminados por quem os fornece, dai serem heterogéneos (Lindo
n et al, 2008). Variam de fornecedor para fornecedor e de consumidor para consumidor, o que pode
ter consequéncias positivas ou negativas. Kahtalian (2002) identifica como positivos a customizagao,
a personalizacdo e o atendimento diferenciado de acordo com as expectativas de grupos de clientes,
e como negativa a dificuldade em estabelecer um padrdao de servico e uma performance
padronizada, imune a erros. Segundo o mesmo autor, a solugdo é a criacdo de padrdes minimos que
garantam uma performance adequada do servi¢o. No entanto, como referem Lindon et al. (2008), a
percepcdo da qualidade do servico ndo pode ser avaliada de forma linear, a opinido de cada
consumidor é Unica e a normalizacdo é muito mais dificil num servico do que num produto, o que
dificulta também a definicdo de parametros de qualidade. Assim, é muito importante fazer uma
selecdo criteriosa dos funcionarios por forma a conseguir passar uma mensagem consistente aos
consumidores (Berry & Bendapudi, 2003 ).

Um servico difere também de um produto pelo fato de o processo de venda ndo se esgotar, sendo
necessario acautelar todo o processo, antes, durante e depois da venda. Dever-se-do ter em conta as
dimensdes que sdo associadas a prestacdo de servicos de qualidade, nomeadamente a técnica, a
funcional, a tangivel, a intangivel, as instalacbes fisicas e o ambiente, a acessibilidade, a
confiabilidade, a responsabilidade, a comunicacdo, a competéncia, a cortesia, a credibilidade, a
seguranca, a empatia e o entendimento do cliente e imagem (Gilmore, 2003). E necessério ter
atencdo a todos os pormenores no fornecimento dos servigos, principalmente a comunicacao interna
e externa. Internamente, os empregados deverdo conhecer e compreender a missdo, os objetivos e
as estratégias da empresa, e dever-se-do combater os principais obstaculos, como a resisténcia a
mudanca, conflitos interfuncionais e interfuncionais e a falta de responsabilidade individual. E
necessario difundir e incutir a identidade da empresa, os seus valores e a sua cultura, acgdo
dificultada pela constante rotagdo de colaboradores que hoje em dia se verifica (Lindon et al., 2008).

Posto isto, e como referido anteriormente, é necessario que exista coordenagdo entre o Marketing
de Servicos e o Marketing Relacional. Segundo Kotler (2000), as empresas querem construir relacées
de longevidade com os seus clientes, sendo que a retengdo dos mesmos aparece através da oferta de
servicos através de um prego acessivel. Posto isto, é relevante a experiéncia no ponto de venda para
haver frequéncia de consumo, no fornecimento/ venda de um servico.

2.7. MARKETING RELACIONAL

“Marketing é uma func¢do organizacional e fluxo de processos para criar, comunicar e entregar valor
aos clientes e gerir a relagdo com os mesmos, de maneiras que beneficiem a organizagdo e os
acionistas” (The American Marketing Association, 2004). Ndo ha duvida que esta definigdo comprova
qgue o Marketing Relacional ganha relevancia extrema na estratégia de uma empresa. Lindon et al.
(2008, p. 634) referem que “a relacdo assumiu uma importancia crucial nas estratégias de
Marketing” dizendo igualmente que “as marcas ja ndo se podem dar ao luxo de nao reter clientes, de
nao entender o consumidor, permitindo a sua fuga para os seus concorrentes”.

Uma estac¢do de servico vive de experiéncias positivas para o cliente na interac¢do com o posto. Para
isso, é necessdrio que haja uma estratégia de Marketing relacional aplicada nos pontos de venda,
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que seja uniforme e transversal a todos os postos de abastecimento de uma companhia. Neste
sentido, serd crucial que haja uma aproximacdo das empresas do setor petrolifero, ndo sé em
comunica¢do como no proprio PDV. Sanchez (2015) fala de “venda relacional” (Casado , 2002),
dizendo que o fator chave do Marketing relacional é o consumidor e a capacidade que uma
organizacao tem para captar a sua lealdade. Fala igualmente de trés tipos de relacdo com o cliente,
descritas na tabela abaixo.

Relagdo Basica

Relagdo Reactiva

Relagdo Proactiva

Tipo de relagdo prépria do
marketing tradicional,
caracterizada por meras
transacgOes pontuais. Nao quer
dizer que a compra ndo se volte
a repetir, simplesmente a
organizagdo ndo leva a cabo
acgoes proprias de Marketing
Relacional. A partir daqui, o grau
de relagao vai aumentando
conforme se queira, bem como
a complexidade da mesma

A empresa reage a qualquer tipo
de problema posto pelo cliente.
Presta-se um servigo continuo
sendo o cliente a dar o primeiro
passo, na hora de trocar
informagdo com a empresa
quando surge algum problema
(ndo existem muitas medidas
preventivas)

Seguimento de relagdo pontual,
podendo-se dar o caso da
empresa solicitar
recorrentemente informagdo ao
cliente, como forma de
acompanhar a sua satisfacao.
Gragas a informagao periddica, é
possivel a organizagdo conhecer
as inquietudes do cliente, o seu
nivel de satisfacdo ao longo do
tempo, e muitas vezes oferecer
novos produtos ou servicos de

acordo com a informacdo
recolhida (ac¢es preventivas)

O Marketing Relacional é uma ferramenta especialmente util por permitir uma melhor gestdo
financeira para West et al. (2006), defendendo que adquirir novos clientes é significativamente mais
dispendioso do que manter os consumidores ja existentes, e dando énfase a estes ultimos , serd
possivel compreender melhor quais as suas necessidades e a sua evolugdo. Em suma, com o
feedback dos consumidores, é possivel adaptar produtos e servigos as suas necessidades.

Com esta abordagem, as estratégias de Marketing utilizadas pelas empresas ndo se limitam ao
objetivo comercial, procurando também a satisfacdo do cliente e, desta forma, o Marketing
Relacional tem como elemento chave a fidelizagdao. O modelo de negdcio centra-se no cliente, com
base no desenvolvimento tecnoldgico, gestdo de informacdo e servico ao cliente, e ndo nas
transac¢oOes (Antunes & Rita, 2008).

O Marketing Relacional pretende mais do que trabalhar para o cliente. O objetivo é trabalhar em
funcdo do cliente, compreendé-lo e nunca o dar como garantido, pois deve existir um “compromisso
a longo prazo” (Stone & Woodcock, 1995, p. 26). Existem diversas formas de se conhecer o cliente
(idem), nomeadamente a pesquisa de mercado formal e a observacdo, a transacdo de informacao,
como por exemplo os inquéritos, a informac¢do da concorréncia, as reclamagdes e as sugestdes, bem
como o feedback dos funcionarios que lidam diretamente com os cientes. Assim, a propria empresa
terad de se adaptar, em diversas vertentes e de forma continua, a esta informacgdo que vai obtendo e
que permite caracterizar os seus consumidores e potenciais consumidores . No espectro do setor do

7

retalho da industria petrolifera, é entdo importante que os interveniente com os consumidores

tenham latente o que acima foi referido, e que, com as ferramentas necessarias, seja possivel
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segmentar o cliente e perceber as duas preferéncias para ser possivel entender a melhor de
relacionamento com o mesmo.

2.8. MARKETING DIGITAL

Ivanova (2010) diz que a Internet tem um grande impacto no comportamento humano e que, ao
longo dos tempos, tem influenciado a maneira como as pessoas pensam, decidem e até como
interagem na maneira como fazem negdcios. Para a autora, os consumidores mudaram para o
Digital, o que levou os marketers a terem que se adaptar igualmente para conseguir atingi-los. No
entanto, o Marketing digital difere significativamente do Marketing tradicional (Ilvanova, 2010). Para
conseguir cativar a Geragdo Z, e como referido no ponto 2.2 (geracgdo digital, que executa a maior
parte das suas funcbes através dos dispositivos moveis), é necessdrio ter uma estratégia de
Marketing Digital bem definida para que a ida a um PAC seja atraente para um consumidor da
Geragao Z.

Pifiero et al. (2016, p.2), define Marketing Digital como “uma projeccdo do Marketing convencional,
das suas ferramentas e estratégias, na Internet”. No entanto, as particularidades do mundo digital e
0 seu propdsito para o Marketing fomentaram o desenvolvimento de canais, formatos e linguas, que
levaram ao aparecimento de ferramentas e estratégias inimaginaveis no mundo offline (Pifiero et al.
2016).

Pawar (2014) refere o poder da Internet como beneficio, como o lugar que da acesso aos nossos
potenciais consumidores, dizendo que foi estimado que aproximadamente um bilido de pessoas no
mundo utilizam Internet, e que a cada dia que passa, novos utilizadores aparecem. Pawar (2014),
refere ainda que a Internet faz com que um negdcio poupe muito esforgo e tempo. Em vez de um
costumer service tradicional para responder a varios consumidores, é possivel por toda a informacgao
sobre um produto na pagina de Internet de uma empresa para livre consulta dos consumidores,
sendo a maneira mais comum de apresentar essa informacdo as “FAQ’s” (Frenquently Asked
Questions). Complementa ainda dizendo que a Internet permite que um negdcio se mantenha aberto
24/7, que se traduz no aumento de vendas e lucro.

Kotler (2010) define Marketing Digital como o conjunto dos canais de Marketing online que
permitiam pesquisar varios servicos de informacdo através de um computador e modem,
apresentando trés grandes vantagens:

Conveniéncia: os seus utilizadores podem aceder aos servigos online a qualquer hora e em qualquer
lugar;

Informagdo: os consumidores tém ao ser dispor todo o tipo de informagdo que lhes permite
conhecer e comparar produtos sem precisar de sair de casa;

Menos contratempos: em pesquisas online ndo ha contacto com vendedores nem pressdes
emocionais.

Complementando, o autor acha relevante esmiugar os conceitos estratégicos que serdo utilizadas no
Plano de Marketing, que sao subconceitos do Marketing Digital, o Email Marketing e o Social Media
Marketing . Para Pawar (2014), o Email Marketing podera nao ser solicitado pelo consumidor, mas
podera trazer algumas vantagens. O Email Marketing tem como beneficio oferecer diferentes
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ferramentas e servicos , sendo que permitem poupar “trabalho pesado”, revelando-se uma
ferramenta bastante eficiente (Internet Marketing Academy, 2011 ). No que diz respeito ao Social
Media Marketing (SMM), Senni (2015) diz que o poder do SMM ¢é quase inteiramente relacionado
com conteudo partilhado, comentado e revisto. O didlogo entre o marketer e o utilizador é proficuo
para ambas as partes, em que a empresa recebe feedback e informacao directamente do utilizador e
o utilizador estd constantemente a partilhar o conteddo, com opinides sobre o produto com outros
utilizadores .
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3. METODOLOGIA

Neste projecto, o objetivo é criar um plano de Marketing adequado a qualquer uma empresa do
setor do retalho da industria petrolifera gestora de PAC’s (Postos de Abastecimento de Combustivel),
no sentido fornecer vantagens em produtos e servicos que atraiam a Geragdo Z as estacdes de
servigo.

O plano de marketing é o documento formal que permite a integracdo e coordena¢ao dos programas
de marketing (Lemos, 2009). O mesmo é dividido em diversas fases, todas elas com um objetivo
especifico, e que confluem para uma série de indicacGes estratégicas concretas. Sdo diversas as
raz0es que justificam a necessidade de criacdo e execucdao de um plano de marketing: possibilita a
conversdao de uma estratégia de mercado eficaz em actuagdes praticas, visando atingir os resultados
previstos, conquistando o mercado e satisfazendo o cliente . Os planos de Marketing podem ser
compostos em varias etapas, distintas entre elas, variando de autor para autor, e também conforme
as caracteristicas da organizacao. Desta forma, foram analisados diversos autores, nomeadamente
Lindon et al. (2008), Kotler (2010) e Westwood (2002), de forma a conseguir perceber qual a melhor
estratégia a adoptar para a problematica em questao.

A melhor abordagem de Marketing escolhido para ser a base da realizacdo deste projecto é o
proposto por Lindon et al. (2004), conforme a figura 3 , pois vai de encontro as necessidades
encontradas na definicdo do problema:

1.ANALISE DIAGNOSTICO

AN DA
CON EnCIA

L
| DIAGNOSTICO |

!

2. FIXACAO DE OBJECTIVOS

!

3. ESCOLHA DAS OPCOES ESTRATEGICAS FUNDAMENTAIS

!

4, FORMULACAQ E AVALIACAO DO MARKETING-MIX

!

5. PLANO DE ACCOES

AMALISE DE MERCADO AMALISE INTERNA

Figura 3 Processo Geral da elaboragdo de uma estratégia de marketing. Fonte: (Lindon et al., 2004)
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E importante mencionar que n3o consta neste projecto a existéncia de uma analise concorrencial,
visto o plano de Marketing ndo ser aplicado a nenhuma empresa em especifico mas sim a qualquer
uma empresa que integre o setor do retalho da industria petrolifera, evidenciado nas limitagdes da
realizacdo do projecto em 6.

3.1. ETAPAS ESTRATEGICAS

A estratégia de Marketing procura dizer quais as oportunidades que devem ser seguidas pela
organizacgao, indicando os mercados especificos que se devem ter como obijetivo e identifica os tipos
de vantagens competitivas que devem ser desenvolvidas e exploradas (Dibb et al., 2006). Hooley et
al. (2005) complementa dizendo que a estratégia de Marketing deve identificar as necessidades dos
clientes, comunica-las de forma eficaz a organizagdo e criar um posicionamento competitivo para a
mesma.

ANALISE-DIAGNOSTICO

A primeira etapa de elaboracdo da estratégia de marketing consiste na realizacdo da Analise
Diagndstico, composta por duas analises distintas. Uma é centrada na forma de actuacdo do objecto
de estudo, designada por analise interna (Westwood, 2002). Por outro lado, é igualmente importante
fazer uma analise ao ambiente de marketing do setor, que Westwood (2002) define como externa.
Jain (1999) identifica uma série de beneficios da analise externa, nomeadamente a identificacdo
prévia de problemas que possam vir a surgir, a identificacdo de novas necessidades dos
consumidores, a melhoria da imagem do setor (aspecto ambiental). Assim, na pesquisa externa sdo
analisadas as capacidades e limitagdes do setor, numa perspectiva dinamica, tendo em conta os
desafios que o mesmo ird enfrentar (Nunes & Cavique, 2008). Para esta andlise, foi utilizada a
Metodologia PEST, que visa analisar o ambiente externo em quatro eixos: politico; econdmico, social,
tecnoldgico.

Estas duas analises convergem para aquilo a que se chama Analise SWOT. Nesta analise é possivel
visualizar de uma forma esquematizada os pontos fortes (Strengths) e fracos (Weaknesses) dos
PAC'’s, assim como as oportunidades (Opportunities) e as ameacas (Threats) que o mesmo enfrenta,
resultando, por isso, numa ferramenta de trabalho que permita seguir com a indicagdo de ac¢des a
desenvolver no plano de Marketing.
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Opportunities Threats

Figura 4 Analise SWOT

Os pontos fortes e fracos sdo inerentes a organizagdo e aos seus produtos e servigos, sendo por isso
geralmente manipuldveis, enquanto as oportunidades e ameagas, por serem elementos
influenciadores externos, ndo sao efectivamente controlaveis. Assim, as organiza¢cdes devem estar
atentas as ameacas e tirar o maximo partido das oportunidades, assim com ampliar os seus pontos
fortes e procurar eliminar os pontos fracos (MindTools, 2018). A apresentacdo grafica da anadlise
SWOT pode variar consoante o seu autor, tendo por objetivo uma leitura facil e eficaz.

Depois de feita a andlise diagnéstico, é possivel passar a segunda etapa do plano de Marketing, que é
a definicdo das ac¢des a desenvolver, que se pretendem realistas e concretizaveis de acordo com o
objetivo definido (Westwood, 2002).

A acgdo é enquadrada de acordo com a estratégia definida, sdo determinados os objetivos que se
pretendem atingir com essa accdo e o(s) responsavel(eis) pela ac¢do, assim como os restantes
intervenientes e possiveis (IAPMEI, 2007).

Por fim, depois da primeira e da segunda fase concluidas, estamos em condi¢Bes de passar a terceira
fase, que sdo as conclusdes finais, onde sao explanados os resultados obtidos, constrangimentos a
ter em conta e oportunidades futuras. Nunes e Cavique (2008) destacam a importancia de um
sumario executivo, onde o leitor devera encontrar informagdes sobre a situagdo actual, os objetivos
propostos, estratégias a seguir, os beneficios pretendidos, os custos previsiveis e os resultados
previstos. Neste projecto, o sumdrio executivo sera apresentado como conclusao .

FIXACAO DE OBJETIVOS

A escolha dos objetivos especificos no desenvolvimento de um plano de Marketing devera permitir
orientar o desenvolvimento do projecto, sendo segundo o IAPMEI (2007), “a base que permite o
sucesso da implementacdo de uma estratégia. Cita a mesma fonte que a escolha dos objetivos
devera ser ponderada e mensurdvel para que os objetivos sejam realistas e alcancgaveis, sendo que
permite, como se pode ver na imagem abaixo, assegurar uma série de necessidades:
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FORMULACAO DOS

OBJECTIVOS ESPECIFICOS
A R POSSIBILITAA
ASSEGURA A COERENCIA PERMITE A CONCORDANCIA CONSTRUCAO DE
DA ESTRATEGIACOM A ENTRE TODOS NO QUE DIZ INDICADORES DE
f RESPEITO AOS OBJECTIVOS
POLITICA DA EMPRESA PERFORMANCE

Figura 5 Vantagens da formulagdo de objetivos especificos

Como acima referido na andlise diagndstico, para este plano de Marketing sdo tidas em conta as
novas tecnologias como forma de cativacdo para a afluéncia dos intervenientes da Geracdo Z as
estacGes de servico. Para isso, é necessario criar um plano que tenha em conta a Gestdo de
Marketing Digital. A mesma torna-se impreterivel, pois permite criar dindmicas relevantes no
processo de monitorizacdo de uma estratégia de Marketing. Existem vdrias ferramentas de suporte,
sendo posteriormente esmiucadas a ac¢Oes em ter conta e como monitoriza-las. Para Chaffey et al.
(2008), no processo de Gestdao de Marketing Digital, é criado um ciclo:

e Langamento de uma acgao de Marketing;

e Monitorizagdo do comportamento do cliente;

e Reacg¢do ao comportamento do cliente com os ajustes necessarios por forma a que cada acgdo
seja mais segmentada.

OPGOES ESTRATEGICAS FUNDAMENTAIS

Apods a andlise diagndstico realizada e determinados os objetivos especificos, entramos na escolha
das opcles estratégicas fundamentais, que é segmentada em trés fases, sendo elas a determinagao
do publico-alvo, a escolha das fontes de mercado, e o posicionamento.

Na primeira fase, determinamos entdo qual o publico-alvo que queremos atingir. Para Lindon (2004),
a segmentacdo e determina¢cdo do publico-alvo é fundamental para qualquer organizagao,
permitindo conhecer cada vez melhor os seus publicos para melhor se adaptar e agir de forma mais
criteriosa, ajustando cada vez melhor as suas ac¢ées a cada interveniente do publico-alvo. Segundo o
mesmo autor os critérios de definicdo de um publico-alvo dividem-se em trés eixos:

e Critérios demograficos, sociais, geograficos e econémicos;
e Critérios de personalidade e estilo de vida;
e C(Critérios de comportamento face a um produto.

Essa estratégia pode ser de concentragdo, diferenciacdao ou de indiferenciacdo. A escolha depende
sempre da dimensdo do segmento, das barreiras a entrada de concorrentes e da capacidade da
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empresa na resposta as exigéncias do segmento, Lindon et al. (2004). Curiosamente, a defini¢cdo do
publico-alvo presente neste plano de marketing cumpre os trés critérios acima mencionados.

Para a realizacdo da segunda etapa, sdo escolhidas as fontes de mercado, que sdo no fundo os
produtos com que uma empresa ird competir. A empresa devera identificar onde ird angariar os
clientes para atingir os objetivos e definir quais os produtos e servicos e servicos com que vai
concorrer (IAPMEI, 2007). Para este plano, sendo que ndo aborda nenhuma empresa do setor do
retalho da industria petrolifera em especifico, sdo levantadas as melhores prdticas que o mercado
como um todo oferece, bem como possivelmente alguns benchmarks de outras industrias.

Lindon et al. (2004), enumera trés principais fontes mercado possiveis:

e Produtos analogos ja vendidos por uma empresa;
e Produtos da mesma categoria vendidos pela concorréncia;
e Produtos de outras categorias (inovagdes, por exemplo).

A Ultima etapa contempla o posicionamento, que é uma das decisGes mais importantes no processo
de elaboragdo de um plano de Marketing. Lindon et al. (2004), afirma que o posicionamento diz
respeito a imagem que o publico-alvo associa a uma empresa, que é “o conjunto de tragos salientes e
distintivos que permite ao publico situar o produto no universo dos produtos analogos e distingui-lo
dos outros”.

Depois de definir as trés etapas: alvo, fontes de mercado e posicionamento, procede-se a escolha das
acgOes prioritdrias. A escolha das mesmas é uma fase necessaria na elabora¢do de um plano de
Marketing, pois ha que saber onde se devem concentrar os esforcos e quais as ac¢des mais
importantes e decisivas ao desenrolar do plano.

FORMULAGCAO E AVALIACAO DO MARKETING-MIX

Para Lindon et al. (2004), torna-se necessario ponderar a importancia de cada uma das varidveis do
Marketing-Mix na preparacdao do plano de marketing, dado que, por um lado ha que escolher
aquelas que poderdo permitir obter vantagens competitivas e, por outro, os recursos financeiros sdo
limitados. O Marketing-Mix é o conjunto das decisGes de marketing que resultam das orientagdes
definidas nas etapas anteriores.

O Marketing mix é uma ferramenta de andlise usada para definir varios niveis de decisdo de um
negocio ou industria. Neste plano sera necessario fazer um marketing mix a um PAC genérico, sendo
para isso escolhidas as tipologias de PAC dos grandes players existentes em portugal- Para descrever
o marketing mix de um PAC em Portugal é aplicada a metodologia standard proposta por E. Jerome
McCarthy, os 4Ps, que divide o objeto de estudo em 4 pontos: Produto, Preco, Place (Distribuicdo) e
Promocgdo (REF).
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Figura 6 4P’s do Marketing Mix segundo McCarthy
PLANO DE ACAO

Para finalizar a metodologia proposta por Lindon et al. (2004) para a elabora¢do de um plano de
Marketing, entramos no Plano de Acc¢do. Depois de feita a analise diagndstico, fixados os objetivos
especificos, definida a estratégia e revisto o Marketing Mix, sdo escolhidas as ac¢Ges a ter em conta,
com vista a cativacdo do publico-alvo.

Para tal, é necessario calendarizar, monitorizar e orgamentar cada ac¢do, com vista a apontar
resultados tangiveis para uma empresa e avaliar a implementag¢do destas mesmas acgoes.

Avaliar um plano de marketing é questionar se ele permite atingir os objetivos gerais fixados pela
estratégia de marketing. Lindon et al. (2004) tem um papel fundamental neste plano, pois é através
da representac¢do do seu modelo que este plano é desenvolvido.

3.2. ReEcOLHA DE DADOS

Para o desenvolvimento deste Plano de Marketing, a recolha de informacdo foi feita com base em
diversas fontes de informacao.

Por um lado, para a Revisdao de Literatura, foram recolhidos dados sécio-demograficos dobre as
geracdes juntos de entidades oficiais que prestassem essas informacdes, com foco nas entidades
oficiais Portuguesas (exemplo INE, PORDATA, jornais electrénicos portugueses), como também dados
sobre a formulagdo de geragGes junto de diversos autores (Singh, Freix, Tordcsik). Para os tipos
diferentes de estratégias de Marketing a utilizar, foram utilizados autores de referéncia na industria,
(Lovelock, Zeithaml & Berry, Stone & Woodcock).

Ja na andlise diagnéstico, tanto para a analise interna como para a analise externa, foi recolhida
informagdo com base no setor sobre a sua realidade actual, onde as fontes mencionadas dizem
respeito entidades oficiais do setor (exemplo ENMC, APETRO, DGEG) que pudessem fornecer
informacgdo relevante para o Plano, bem como papers elaborados e relacionados com o tema em
questdo. Foram também recolhidas algumas definigdes estruturais de Marketers para andlise de
Marketing, com informacdo legal do setor, entidades oficiais que pudessem fornecer informacao
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relevante para o Plano. Parte ainda do desenvolvimento deste plano de Marketing entrevistas
semiestruturadas realizadas a uma amostra de 30 intervenientes da Gerag¢do Z (com vista a definir da
melhor maneira que tematica desenvolver de acordo com as necessidades dos mesmos), bem como
conversas tidas com colegas de profissao.

No quadro abaixo encontra-se um quadro resumo de obtencdo de informacdo para os diversos
pontos abordados neste projecto:

FONTES DE
FASE TIPOS
INFORMAGAO
'S N s N 'S N
= Contextualizagioe Sactor | Contextose Entrevistas| Sites | Aritgos
lNTRODUCAO identificagdo do tema Identificagdo | Objectivos cientificos | Teses
. J . J . J
s N ' N s N\
REV|SAO DE Suporte tedrico para Anilise Demografica | Papers e teses académicas |
desenvolvimento do projecto GeragdoZ | Marcae Artigos cientificos | Sites |
LITERATURA & relevincia dotema Produtos Cross Selling Livros | CaseStudies
. / . vy \
7 (" N s ™
Qual o modelo utilizado para Papers e teses académicas |
desenvolver oplano de Estratégia a desenvolver Artigos cientificos |
P 8 B
Marketing Entrevistas | Livros
- J . J . J
4 ™ s ! s ~
ANALISE Apresentagiodoambiente Ambiente externoe interno | Informago Contexto
do sector e o contexto em Andlise SWOT Profissional | Sites | Aritgos
DIAGNOSTICO que se encontra néllsa SWOT | clentificos | Teses
L. > L. / L.
 EE— ' ™ 'S =~
P LANO DE Plano de acgBes a PIEE:::;?;:;: “ ECT:::':DS Entrevistas| Sites | Aritgos
MARKETING desenvolver desenvolver | Moniterizar cientificos | Teses
\ / . J/ . J

Tabela 4 Principais fontes de informacgdo para a realizagdo do Projecto
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4. ANALISE DIAGNOSTICO

Na primeira fase do plano de Marketing, pretende-se fazer uma analise completa do contexto
operante do objecto de estudo. Procura-se compreender o seu ambiente interno — em que consiste
um posto de abastecimento de combustiveis (PAC) e a organizacdo do setor petrolifero. Numa
segunda fase pretende-se analisar o contexto externo através da metodologia PEST que procura
compreender os fatores Politicos, Econdmicos, Sociais e Tecnolégicos que influenciam o objecto de
estudo .

O conjunto destas analises servird de base para a elaboracdo de uma matriz SWOT. A andlise SWOT é
um elemento fundamental de um plano de marketing, resumindo estratégias para potenciar as
forgas (S) e eliminar as fraquezas (W), tirar partido das oportunidades (O) e combater ameacas (T)
(Kotler & Arnstrong, 2010). Tradicionalmente, numa matriz SWOT, a andlise interna fornece
informacdo referente as forgas e fraquezas e a andlise externa o conjunto oportunidades e ameacas
do setor (Ajmera, Singh, & H.K.Satia, 1970).

4.1. ANALISE INTERNA

Pretende-se definir o objecto de estudo e a organizacao do setor petrolifero.

4.1.1. PAC: Definicao do objeto de estudo

Um Posto de Abastecimento de Combustivel (PAC), também denominado estacdo de servico ou
bomba de gasolina, € um ponto comercial que define o mercado retalhista dos produtos derivados
do petréleo, vendendo combustivel ao consumidor final. Atualmente é também ja possivel,
dependendo da estratégia da empresa que gere os PACs, carregar carros elétricos nestes postos.

E comum um PAC incorporar uma loja de conveniéncia que vende snacks, bebidas ou doces, bem
como produtos complementares aos combustiveis, como lubrificantes, dleos ou pegas. Nos PACs de
maior dimensado é frequente encontrar outro tipo de servicos disponiveis como lava-jatos ou outros
servicos de limpeza, oficinas e servicos relacionados.

Cabe ao cliente final deslocar-se a estas instalagdes e abastecer o seu veiculo usando mangueiras
proprias. O cliente pode optar por pagar antes ou apds o abastecimento de combustivel. Estas
estacGes sdo usadas por veiculos ligeiros e pesados e podem ser encontradas nas localidades ou ao
longo das estradas (estradas nacionais e autoestradas).

Sdo instalagdes fundamentais na organiza¢do de um pais devido a elevada importancia que o setor
dos transportes tem, tanto para o setor empresarial como para os cidaddos em geral. Abaixo (Figura
7) encontra-se um PAC tipo.
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Figura 7 Exemplo de um PAC

4.1.2. Organizagao do Setor

De forma a melhor compreendermos o funcionamento de um posto de abastecimento de
combustivel, doravante denominado PAC, é fundamental compreender como funciona o setor
petrolifero e as actividades que o constituem.

O setor petrolifero é caracterizado por dois tipos de actividade que formam a sua cadeia de valor:
upstream, que inclui todo o processo de extrac¢do, desenvolvimento, producdo e transporte de
petréleo e gas, e, downstream, o conjunto de actividades onde se inserem a refinagdo, transporte e
armazenamento, e comercializacdo a retalho de petréleo bruto e derivados (Perdigoto et al, 2013) .

Devido a falta de reservas naturais que permitam a extrac¢dao de gas natural e petrdleo, Portugal esta
totalmente dependente da importacao dos mesmos, o que torna o pais bastante sujeito a alteragbes
no preco do mercado do petrdleo. Assim, em Portugal o sistema petrolifero nacional compreende
apenas as actividades de downstream: refinagdao de petrdleo bruto e tratamento de produtos de
petréleo, armazenamento de petrdleo bruto e de produtos de petréleo, transporte de petrdleo bruto
e de produtos de petréleo, distribuicdo e comercializacdo de petrdleo bruto e de produtos de
petréleo (Decreto-Lei n? 31/2006; Lavado, 2013).

A comercializagdo de petréleo bruto e de produtos de petrdleo (derivados) inclui as actividades de
compra e venda a clientes finais ou a outros players do Sistema Petrolifero Nacional (SPN). Existem
dois tipos de comerciantes: grossista, pessoa singular ou colectiva que introduza no territério
nacional petréleo bruto para a refinagdo ou comercializagao que ndo abranja a venda a clientes finais
e retalho, pessoa singular ou colectiva que comercialize produtos de petrdleo através de venda
directa ou venda num PAC (DGEG, 2018). Para o setor do retalho, a conjuntura em Portugal mudou
com a entrada em vigor do Decreto-Lei n2195/2008, que permitiu criar um regime de licenciamento
de postos de abastecimento com menos barreiras, mais célere e aberto a entrada de novos postos
(“Decreto-Lei n.o 195/2008; Lavado, 2013). Procurou-se assim, promover a concorréncia ao nivel do
retalho, aumentando também o nimero de PACs.

Existem dois grandes grupos de empresas petroliferas. As empresas nacionais, isto é, geridas pelos
governos dos seus paises, denominadas NOCs (National Oil Companies) e as empresas internacionais
privadas, 10Cs (Internacional Qil Companies). O conjunto das seis maiores 10Cs do Mundo é
frequentemente chamado “Big Oil” e é composto por BP plc, Chevron Corporation, ExxonMobil
Corporation, Dutch Shell plc, Total SA e Eni SpA. De acordo com dados publicados pelo Banco
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Mundial, cerca de 90% das reservas Mundiais de petrdleo e gas, bem como 75% da sua produgao, é
controlado pelas empresas dos governos dos paises produtores de petréleo — NOCs. Tem-se assistido
nos ultimos anos a um crescimento acentuado das NOCs em relacdo as 10Cs, refor¢cando a influéncia
gue 6rgaos governativos exercem neste setor (Tordo, Tracy, & Arfaa, 2011).

Os PAC sdo a representacao fisica do ultimo passo da cadeia de valor do setor petrolifero, funcionado
como o instrumento usado para a comercializagao a retalho de combustivel aos clientes finais e,
segundo Lavado (2013), caracterizam-se numa de trés tipologias:

e COCO (company owner, company operated): quando empresa petrolifera é proprietaria pelo

posto e responsavel pela sua operacdao comercial. As estacdes de servico sdao operadas pela
empresa ou uma subsididria. A empresa petrolifera que fornece os combustiveis é proprietdria
do posto em questdo, sendo sua a responsabilidade de fixar os precos de venda;

e CODO (company owned, dealer operated): quando a empresa petrolifera é proprietaria da

estacdo, mas a operacdo comercial esta a responsabilidade de terceiros. O operador abastece-se
de combustiveis, em exclusivo, na empresa petrolifera proprietdria, pagando uma taxa pela
concessao e beneficiando de uma comissao;

e DODO (dealer owner, dealer operated). quando o espaco e a operacdo comercial sdo de terceiros

que apenas compram o combustivel a empresa petrolifera. O operador abastece-se de
combustivel na empresa petrolifera que entender e recebe uma comissao de venda.

As marcas que detém as estacdes COCO, que representam 60% do mercado portugués, mantém
todo o poder de decisdo e posicionamento estratégico. Por sua vez para as estacdoes CODO e DODO a
estratégia depende dos seus proprietarios ou exploradores dos postos. Estas sdo livres para negociar
com diferentes fornecedores condi¢Ges, de forma a melhor satisfazer as suas necessidades
(Perdigoto Fernandinho Lavado, 2013).

De acordo com os dados publicados pelo ENMC, em 2017, existiam 3.018 PACs em Portugal
Continental. Destes, 2.043 pertencem a empresas petroliferas como a Galp (744), BP (438) ou Repsol
(415), 711 pertencem a empresas independentes como a Prio e Alves Bandeira e 264 pertencem a
cadeias de supermercados como Jumbo, Pingo Doce ou Intermarché (ENMC, 2017). Tem-se assistido
nos ultimos anos a um aumento do numero de PAC em cadeias de supermercado. Estas
caracterizam-se por uma estratégia de pregos baixos e beneficiam da deslocagdo dos clientes as suas
superficies, criando uma estratégia de cross-selling com a sua func¢do principal (Dias, Pernas, Feijdo,
& Escaria, 2016; Perdigoto, 2013).
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Figura 8 NiUmero de PACs em Portugal Continental (2017)

Em volume de vendas, de acordo com os ultimos dados publicados (Gomes, 2015), o mercado
retalhista é liderado pela Galp, que beneficia de ser a Unica petrolifera que integra o processo de
refinagdo no seu negdcio, com uma quota de mercado estimada de 25%, a Repsol com 15% e a BP,
14%. O conjunto de PACs de supermercados tem uma quota estimada de 22,2% e os independentes
de 7,3%.

71%

PETROLIFERAS INDEPENDENTES SUPERMERCADOS

Figura 9 Quota de mercado por tipo de PAC em Portugal

De acordo com Dias et al. (2016), no seu estudo “Contributo da indUstria petrolifera para a economia
Portuguesa” para a APETRO, Portugal Continental apresenta uma elevada cobertura geografica de
postos de abastecimento — com uma distancia média de 2,7 quildémetros entre os postos. No entanto
com uma enorme assimetria entre a oferta em Lisboa, com PACs distanciados de 1,1 quilémetros e a
distancia registada por exemplo em Portalegre com 6,8 quildmetros de distancia média entre PACs.
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A forma como o mercado se organiza torna a definicdo do preco dos combustiveis em cada posto
dependente de fatores internos como a estratégia comercial da empresa petrolifera e a dependéncia
criada com as principais operadoras, e de fatores externos como regulacdes referentes a taxas e
impostos, independentemente da tipologia do posto (ENMC, 2015).

4.1.3. Marketing mix

Marketing Mix é uma ferramenta de andlise usada para definir varios niveis de decisdo de um
negécio ou industria. Para descrever o marketing mix de um PAC em Portugal é aplicada a
metodologia standard proposta por E. McCarthy (1968), os 4Ps, que divide o objeto de estudo em 4
pontos: Produto, Preco, Place (Distribuicdo) e Promocdo (McCarthy, 1968).

Por forma a percebermos as diferencas entre as empresas que sdao proprietarias de PACs foram
analisadas trés tipologias de Empresas detentoras de PACs: Empresas Petroliferas, Empresas
Independentes Revendedoras de Combustivel e Empresas de Hipermercados Revendedoras de
Combustivel.

a) Empresas Petroliferas

e  Fornecimento de combustiveis fosseis: Gasoleos e gasolinas simples e aditivados e
GPL.
Produto e Produtos NonOQil: Pontos de carregamento eléctrico.
e  Cross-selling com bens de conveniéncia como snacks, bebidas, doces e produtos
complementares com veiculos motorizados como 6leos, lubrificantes e pecas.

e Dependente de legislagdo;
e Promogdes frequentes e estratégias de fidelizagao;

Preco
¢ e (Cada empresa define o seu proprio preco

e  Prego mais elevado

e  PACs distribuidos por todos o territério nacional:
Place o Grandes cidades;
(Distribuigao) o Autoestradas;

o Estradas nacionais

e Publicidade através de outdoors;

Promocao e TV/Radio/Jornias/Redes Sociais;

e Oferta de merchandising.
e (Cartdo de Fidelizagdo

Tabela 5 Marketing Mix de Empresas Petroliferas
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b) Empresas Independentes Revendedoras de Combustivel

Produto

Preco

Place
(Distribuicao)

Promogao

Fornecimento de combustiveis fésseis: Gasdleos e gasolinas simples e aditivados
(gama média) e GPL;

Cross-selling com bens de conveniéncia como snacks, bebidas, doces e produtos
complementares com veiculos motorizados como 6leos, lubrificantes e pegas.

Dependente de legislagdo;

Promogdes frequentes e estratégias de fidelizagdo;

Cada empresa define o seu préprio preco;

Prego mais reduzido quando comparado com Empresas Petroliferas.

PACs distribuidos por todos o territério nacional:
o Cidades Médias;
o Presenca residual em autoestradas;
Estradas nacionais e Pequenas localidades.

Publicidade através de outdoors e outros meios tradicionais;

Email marketing;

Alguma acgdo promocional do PAC (desconto directo);

Alguns intervenientes com parcerias de cartdes de fidelizagdo com as empresas
petroliferas

Tabela 6 Marketing Mix de Empresas Independentes Revendedoras de Combustivel
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c) Empresas de Hipermercados Revendedoras de Combustivel

e  Fornecimento de combustiveis fésseis: Gasdleos e gasolinas e residualmente GPL;
Produto e  Cross-selling com bens de conveniéncia como snacks, bebidas, doces e produtos
complementares com veiculos motorizados como 6leos, lubrificantes e pegas.

e Dependente de legislagao;
e Dependente da empresa petrolifera;

Preco . . s . :
e Prego reduzido em relagao as outras duas tipologias.

e Pequenas Localidades
e Presenca junto de superficies de retalho alimentar (complemento destas)
e Estradas nacionais

Place
(Distribuigao)

e Publicidade através de outdoors e outros meios tradicionais;
Promocgao e Promogdo constantes dos Produtos petroliferos;

Tabela 7 Marketing Mix de Empresas de Hipermercados Revendedoras de Combustivel

4.2. ANALISE EXTERNA

O presente estudo incide sobre a geracdo Z e como aumentar a sua afluéncia a postos de
abastecimento de combustivel. De forma a melhor compreender o objecto de estudo é feito uma
anadlise PEST. Esta analise é uma framework inserida nos principios do marketing e frequentemente
usada como uma ferramenta para analisar fatores externos, tendéncias do ambiente em que uma
empresa ou industria opera ou planeia operar . A palavra PEST forma um acrénimo de temas sobre o
qual esta andlise incide, sendo para P para Political, E para Economic, S para Social, T para
Technological. Esta andlise é frequentemente usada aquando do lancamento de um novo projeto,
produto ou servico e permite uma visao geral sobre o ambiente operante do objeto de estudo
(Aguilar, 1967; “PEST Model: Political, Economic, Social and Technology Analysis,” 2009) .

E particularmente Util na identificagdo de oportunidades comerciais bem como de ameacas a todo o
setor — a curto, médio e longo prazo. Ajuda a compreender as mudangas no ambiente que se estd a
estudar, permitindo assim que os players trabalhem com a mudancga e ndo contra ela. Esta analise é
também particularmente util por permitir aos analistas evitar pressupostos, mais ou menos
inconscientes, naturais da entrada num novo mercado devido a visdo objetiva que permite ter do
ambiente de estudo (Mind Tools, 2016).
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Geralmente aplicada antes da SWOT, a analise PEST relaciona-se com a posterior a SWOT visto que
incide sobre as oportunidades e ameacas que a industria petrolifera e o alvo de estudo, “postos de
abastecimento de combustivel” incide (Kotler & Arnstrong, 2010; Mind Tools, 2016).

4.2.1. Analise PEST

Criado em 1967 por Francis Aguilar, professor em Harvard, no seu livro “Scanning the business
environment”, o modelo PEST é uma framework de apoio a tomada de decisdo usado para medir
fatores externos referentes a um mercado, setor ou industria (Aguilar, 1967). E particularmente Util
na identificacdo de oportunidades comerciais bem como de ameacas a todo o setor — a curto, médio
e longo prazo. Ajuda a compreender as mudancas no ambiente que se esta a estudar, permitindo
assim que os players trabalhem com a mudanca e ndo contra ela. Esta andlise é também
particularmente Util por permitir aos analistas evitar pressupostos, mais ou menos inconscientes,
naturais da entrada num novo mercado devido a visdo objetiva que permite ter do ambiente de
estudo (Mind Tools, 2016).

Politico

De acordo com dados publicados pelo Banco Mundial, cerca de 90% das reservas Mundiais de
petréleo e gas, bem como 75% da sua produgdo, é controlado pelos governos dos paises produtores
de petrdleo através das suas empresas nacionais de petréleo (National Qil Company — NOC).
Destacando-se os Estados Unidos (13,3% da producdo mundial), Russia (12,7%) e Arabia Saudita
(12,3%) como os maiores produtores de petréleo a nivel mundial (Tordo et al., 2011; World Bank,
2018). A presenca de elevadas reservas de petréleo e gas nestes paises elevam o risco de conflitos
armados e de corrupgao, como é exemplo o conflito entre a Siria e o Irdo, dois dos maiores
exploradores de petréleo mundiais. Torna-se ainda bastante complicado para empresas estrangeiras
do setor investirem nestes paises. Tem-se assistido nos ultimos anos a um crescimento acentuado
das NOCs em relagdo as 10Cs, reforcando a influéncia que érgdos governativos conseguem exercer
neste setor (Tordo et al., 2011).

A estabilidade politica € um dos aspetos mais importantes na industria petrolifera devido a elevada
influéncia que os Governos e entidades regulatdrias tém no setor. Por exemplo, a atual crise na
Venezuela, provocada pela enorme dependéncia que este pais tem da exportagdo de petrdleo, teve
um impacto elevado nas empresas exploradoras de petréleo a operar no pais — forcando mesmo
algumas a terminar atividade. A Halliburton, uma das maiores empresas petroliferas do Mundo,
reportou perdas de centenas de milhdes de euros devido aos atrasos operacionais provocados pelo
estado (Aguiar, 2017; “Halliburton - SWOT & PESTLE Analysis” 2018) .

A industria petrolifera é altamente regulada, sendo que as leis em vigor tendem a ter impacto direto
na definicdo do preco dos combustiveis ao longo de toda a cadeia de valor. O setor tem sentido uma
grande evolucdo devido as crescentes exigéncias a nivel europeu relativas a qualidade dos
combustiveis, preocupacbes ambientais e de seguranca, entre outras. Com o aumento do efeito de
estufa devido as emissdoes de dioxido de carbono, tem-se assistido nas ultimas décadas a um
aumento do investimento em energias renovaveis com o objetivo de encontrar alternativas mais

ecoldgicas e sustentdveis a utilizagdo de combustiveis fosseis como os derivados do petréleo
(gasolina e gasodleo). As nagOes estdo obrigadas a manter uma pegada ecoldgica baixa e tém de agir
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em conformidade com multiplas medidas ambientais e tratados internacionais de forma a manterem
uma constante capacidade de monitorizar o ambiente (BP, 2018).

Neste ambito, a obrigacdo de incorporacdo de biocombustiveis nos combustiveis liquidos encarece
diretamente o custo de producdo do combustivel o que se ird refletir no preco de venda do
combustivel ao publico nos postos de venda. Atualmente em vigor, o Decreto-lei n2117/2010, de 25
de Outubro, alterado pelo Decreto-Lei n26/2012, de 17 de janeiro, e pelo Decreto-Lei n.2 224/2012,
de 16 de outubro, determina, com efeito pratico, a incorporacao de 10%, de forma gradual até 2020,
de energia proveniente de fontes renovaveis no consumo final de energia nos transportes até ao ano
2020 ((ENMC, 2016b). Este fator apresenta-se tanto como uma ameacga como uma oportunidade a
industria. Se por um lado aumenta o custo de producdo de combustivel e o PVP respetivo, por outro,
seguindo o perfil do consumidor da geracdo Z que apresenta uma maior preocupa¢do ambiental,
podera funcionar como um selling-point e tornar-se numa excelente oportunidade de comunicacao
por parte das marcas produtoras e dos PAC.

Ainda no mesmo ambito, com o objetivo de promover uma oferta justa para o consumidor final, a Lei
n? 6/2015, de 16 de janeiro, determina a obrigatoriedade de comercializagdo de combustiveis
simples em todos os postos de abastecimento, bem como a obrigacdo de informacdo aos
consumidores acerca da gasolina e gasdleo rodovidrios disponibilizados, independentemente da
tipologia do posto (ENMC, 2015). Para os PAC esta lei tem impacto direto na sua receita, visto que se
pudessem apenas oferecer produtos premium, os consumidores ndo teriam outra opg¢do se nao
consumir produtos com maiores margens para as marcas petroliferas mesmo que ndo se
adequassem as suas necessidades.

Em Portugal, o mercado retalhista de combustiveis é livre, fato que se verifica desde 2004.
Anteriormente, os pre¢os maximos eram definidos pelo Governo, através da DGEG (Direcao-Geral de
Energia e Geologia). Hoje cabe a Autoridade da Concorréncia e a DGEG regulamentar o setor. A
Autoridade da Concorréncia tem por missdo garantir a correta aplicacdo das regras da concorréncia
em Portugal, no respeito pelo principio da economia e da concorréncia leal, com um foco na
eficiéncia dos mercados e divisdo eficaz dos recursos (Decreto-lei n2 10/2003).. A DGEG, Dire¢do-
Geral de Energia e Geologia, é um 6rgdo da Administracdo Publica Portuguesa que tutela a
regulamentacdo técnica das actividades de gds natural e de GPL canalizado. Estas actividades incluem
o licenciamento e acompanhamento das ac¢Ges de comercializagdo destes produtos (DGEG, 2018).

Adicionalmente faz ainda parte do ecossistema do setor petrolifero, a Associacdo Portuguesa de
Empresas Petroliferas (APETRO), que tem como objetivo ser o organismo de referéncia e um parceiro
em todos os processos de desenvolvimento do setor, bem como estimular o desenvolvimento de
melhores condi¢des que facilitem uma operacdo lucrativa em Portugal (APETRO, 2018). Por sua vez a
Entidade Nacional para o Mercado de Combustiveis, ENMC, assume um papel central como a
entidade publica empresarial que tem como missdo “garantir o cumprimento das obriga¢des
subscritas por Portugal no ambito da Unido Europeia e da Agéncia Internacional de Energia, no que
diz respeito a reservas de emergéncia de petrdleo e produtos petroliferos, conforme estipulado na
legislagdo nacional”. A ENMC é uma referéncia na monitorizagdo do mercado de combustiveis (e os
niveis de biocombustivel) com um foco particular na defesa dos consumidores. Assume também
responsabilidades na prospeccdo, pesquisa, desenvolvimento e exploracdo de recursos petroliferos

36



(ENMC, 2018). Estas entidades tém a capacidade de criar oportunidades ou ameacas a industria
nacional, através da capacidade de regular o setor.

Também em Portugal, a elevada carga fiscal sobre o consumidor apresenta-se como um fator de
influéncia externa no presente contexto. Este fato é agravado pela disparidade verificada com
Espanha, que, enquanto principal parceiro nas trocas comerciais dos operadores nacionais, beneficia
de um menor grau de tributa¢do sobre o consumo destes produtos (ENMC, 2016a).

Em suma, a influéncia politica no setor reflete-se na sobretudo definicdo do preco de venda ao
consumidor final. Tendo em conta a correlacdo positiva entre o preco dos combustiveis e consumo,
podemos afirmar que os fatores politicos se apresentam, maioritariamente, como dificuldades para
os retalhistas e vantagem para o consumidor, promovendo os seus direitos e maior transparéncia na
oferta de produtos petroliferos.

Econémico

Como referido no capitulo anterior, cerca de 90% das reservas Mundiais de petrdleo e gas e 75% da
sua produgdo é controlado pelos governos dos paises produtores de petréleo e os restantes 25% por
um conjunto restrito de empresas privadas frequentemente denominado de Big Qil. Sendo que os
combustiveis fdsseis representam 80,8% de toda a energia consumida no planeta, podemos concluir
que existe uma grande dependéncia geografica, politica e econdmica de um conjunto de paises e
empresas privadas que controlam a principal fonte de energia do globo (World Bank, 2018).

De forma a melhor compreender os fatores econdmicos que influenciam o setor, é importante
realgar a influéncia que a OPEP, Organiza¢do dos Paises Exportadores de Petrdleo, exerce. Esta
organizagao é detentora de cerca de 60% do comércio mundial de Petréleo e 40% da sua produgdo
(Oliveira, 2010) e, de acordo com o seu site oficial, a sua missdo é coordenar politicas relacionadas
com o setor e garantir a estabilizacgdo do mercado de forma a permitir uma oferta eficiente,
econdmica e constante de petrdleo aos consumidores (“OPEP:,” 2018). Sdo membros os Emirados
Arabes Unidos, Irdo, Iraque, Kuwait, Arabia Saudita, Venezuela, Qatar, Indonésia, Libia, Argélia,
Nigéria, Equador, Angola e Gab3do. Estes paises tém também interesses econdmicos préprios e que se
refletem por exemplo no caso do Irdo e Arabia Saudita que competem diretamente pelas reservas e
produgdo de petrdleo no Golfo Pérsico e Médio Oriente. Olhando para outros exemplos, paises como
a Venezuela e a Nigéria beneficiam de petrdleo a um prego elevado devido a enorme dependéncia
gue tém da sua exportacdo, enquanto, por exemplo, o Qatar e a Arabia Saudita beneficiam de precos
baixos de forma a protegerem a sua elevada quota de mercado global (Aguiar, 2017). As decisGes
desta organizagdo tém um enorme impacto para todas as empresas da industria e podem envolver o
aumento do custo de producgdo de petréleo forma a baixar o preco do mesmo de forma a manter a
sua quota de mercado ou o cenario oposto, ou seja, baixar o custo de produc¢do de forma a que os
precos do petréleo aumentem (Pitatzis, 2016).

Um dos setores que consome mais petréleo é o dos transportes. De acordo com os dados da
European Environment Agency, este setor é responsdvel por 33% do consumo de energia na Unido
Europeia (UE25) e a tendéncia é para aumentar. No entanto com a crescente preocupagdo ambiental
e respetivo investimento em energias renovaveis, o consumo de petréleo tem vindo a baixar ao
longo da ultima década reduzindo a dependéncia dos combustiveis fésseis como fonte de energia
(DGEG, 2016). Ainda de acordo com dados desta agéncia, entre 1990 e 2015 o consumo de energia
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no setor dos transportes cresceu 30% na Unido Europeia, sendo que, em 2015, os transportes
rodovidrios foram responsdveis por 74% de todo o consumo de energia neste setor. De realcar ainda
que 73% do total dos combustiveis vendidos na UE é diesel, sendo em Portugal cerca de 63%
(European Environment Agency, 2017; PORDATA, 2017).

Com o inevitdvel aumento de viaturas elétricas em circulagao, que ndo tém qualquer emissao direta
de gases nocivos ou qualquer outro tipo de particulas, e respetivo aparecimento de postos de
carregamento proéprio, podemos concluir que o setor petrolifero terd de se adaptar a uma nova
geracdo de transportes, menos dependentes de combustiveis fosseis e ecologicamente mais
sustentaveis (Suspiro, 2016; Dias et al., 2016; Eurostat, 2016; Gomes, 2015). Compreendemos neste
ponto um conjunto de ameacas como a elevada dependéncia de combustiveis fésseis, mas por outro,
as oportunidades criadas pelo avango tecnoldgico que as renovaveis e as viaturas elétricas estdo a
criar.

Numa visdo geral sobre a conjuntura portuguesa, observamos que a industria petrolifera é um dos
maiores contribuintes do estado portugués, responsdvel por uma receita fiscal de 4.100 milhdes de
euros por ano e cerca de 20 mil postos de trabalho em territério nacional, sendo a grande maioria no
retalho de combustiveis e produtos relacionados ( Dias et al., 2016). Estes nimeros reforcam nao so
o impacto econdmico, mas também o impacto social que este setor tem na vida dos portugueses.
Apesar da evolucgdo vivida pelo setor petrolifero, com o aparecimento dos biocombustiveis e outras
inovacdes, o setor estad atualmente a passar por uma grave crise a nivel mundial, devido a descida do
preco do petréleo.

Analisando o volume de vendas em Portugal, podemos observar que as empresas petroliferas
lideram o mercado do retalho de forma destacada (70,5%). Tem-se observado, nos ultimos anos,
uma perda de quota para PACs localizadas nos supermercados (22,2%). Este segmento duplicou
mesmo a sua presenca no mercado nos ultimos 7 anos (Gomes, 2015). Em relacdo a quota de
mercado das principais empresas petroliferas, destaca-se a Galp como lider com uma quota de
mercado entre os 25%-30% (com o maior numero de PAC em Portugal com 744 em 2017), seguido
pela Repsol com uma quota entre os 15% e os 20% (438 postos em 2017) e a BP com uma quota
entre os 10% e os 15% (415 postos em 2017) (ENMC, 2017; Gomes, 2015) .

Estes numeros sdo sustentados pelos dados publicados pelo ENMC, representados pela Figura 10
Evolucdo do nimero de postos de abastecimento por tipo de PAC. De acordo com esta entidade, o
numero de postos de combustivel (PAC) em Portugal Continental no ano 2017 é de 3.018 dos quais
68% sdo postos de empresas petroliferas, 24% s3o independentes e 9% sdo postos em
supermercados ou hipermercados. Este numero representa um aumento de 18% (+462)
relativamente ao ano de 2008. E possivel observar que durante a crise financeira que Portugal
enfrentou entre 2010 e 2014, o niumero de PACs em supermercados subiu cerca de 40% (de 167 em
2010 para 235 em 2014). Um regime de licenciamento de postos de abastecimento mais aberto
(Decreto-Lei n2195/2008), a sinergia criada entre a deslocacdo a um supermercado e o
abastecimento de gasolina bem como a oferta de combustiveis simples, que atualmente sdo
obrigatdrios em todos os postos de abastecimento (Lei n? 6/2015), e a menor liquidez dos
consumidores (ENMC, 2017) sdo razbes que justificam o crescente numero de postos de
abastecimento em supermercados (que seguem uma estratégia de precos baixos) e a preferéncia dos
consumidores pelos mesmos. Por sua vez, o numero de PACs independentes subiu cerca de 25% (de
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650 em 2010 para 812 em 2014) enquanto os PACs de empresas petroliferas subiram 3% (de 1756
em 2010 para 1823 em 2014).

900
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Figura 10 Evolugao do numero de postos de abastecimento por tipo de PAC

Analisando mais detalhadamente o padrdo de consumo dos portugueses (Tabela 5), o nimero de
viaturas em circulagdo e o combustivel utilizado, e podemos observar que ainda que nos anos de
crise, 2010-2014, tenha havido um decréscimo do ndmero de veiculos rodoviarios em circulagdo de
14% (6.182.106 em 2010 para 5.615.073 em 2013), nos anos pos-crise (2014 e depois), voltamos a
ter um aumento do numero de viaturas em circulagdo, refor¢ando a tendéncia de que o setor dos
transportes vai ser responsavel por um crescente consumo de energia (Eurostat, 2016; PORDATA,
2017). O total de viaturas em circulagdo no ano de 2010 era de 6.182.106, e em 2016 foi de
6.208.350 (PORDATA, 2017). Em relagdo aos produtos comercializados, observamos que, em
Portugal, o gasdleo (diesel) é o combustivel mais consumido com 63% dos veiculos em circulagdo,
seguido pelos automodveis a gasolina com 35% (PORDATA, 2017). Concluimos que existe uma
correlagdo positiva entre o ciclo econdmico de um pais com o nimero de viaturas em circulagdo. Em
suma, com menos dinheiro na economia ha menos carros em circulagdo o que leva a um menor
numero de consumidores finais em postos de abastecimento, mostrando assim como uma crise
financeira é uma ameaca para o retalho de combustiveis rodovidrios.

Veiculo

Tipo de combustivel

Anos Total Gasoleo Gasolina GPL Qutros

2010 6.182.106 3.546.717 2.587.484 38.990 8.915
201 6.181.188 3.619.670 2.513.202 38.210 10.106
2012 5.556.041 3.334.430 2.172.762 37.899 10.950
2013 5.615.073 3.393.572 2.168.388 41.136 11.977
2014 6.095.506 3.746.210 2.286.681 47775 14.840
2018 6.083.694 3.818.327 2.197.118 48.821 19.428
2016 6.208.350 3.964.235 2.168.246 50.016 25.853

Tabela 8 NUmero de viaturas em circulagdo por tipo de combustivel em Portugal Continental

39



De modo geral, podemos concluir que os fatores econémicos sdo altamente irregulares, extramente
dependentes de fatores macroeconémicos como a dependéncia, interna e externa, de alguns paises
e empresas e de ciclos econdmicos. Todas estas condicionantes acabam por afectar directamente o
preco dos combustiveis e consequentemente o seu consumo. Dependendo da atitude adoptada e do
momento, estes fatores podem trazer oportunidades e ameacas a industria e ao consumidor final.

Social

Previamente descrita em 2.4, a geracdo Z caracteriza-se pela sua juventude e menor capacidade
financeira que a geragdo anterior, visto estarem agora a entrar no mercado de trabalho. Filhos de
uma geracdo de familias tradicionalmente mais pequenas, este publico-alvo é definido por um
pensamento mais individualista e realista sendo esta caracteristica influenciada pela enorme
presencga na internet, solitaria fisicamente, mas coletiva digitalmente, e integracao de tecnologia em
todos os aspetos das suas vidas (Singh, 2014). Estes fatores representam excelentes oportunidades
para as marcas petroliferas, independentes ou para as marcas de supermercados que detenham
PACs cativarem esta geracdo através de propostas ndo sé de valor imediatas (que aumentam o lucro
e combatam a concorréncia) mas também de propostas que proporcionem uma experiéncia
completa de consumo transparente, justa e socialmente responsavel.

Para as empresas, a crescente consciencializacdo dos impactos de potenciais mudangas climdticas
estd a mudar a maneira como estas operam e os produtos que oferecem, estando a criar novos
mercados e a destruir outros . Estdo assim criadas novas oportunidades para solu¢ées com energias
renovaveis em todos os setores, promovendo sustentabilidade ambiental através da tecnologia.

De um modo geral, a sociedade mostra uma consciéncia cada vez maior em relagdo ao ambiente,
preocupando-se com emissdes dos carros, a poluicdo geral do ambiente ou desastres ambientais.
Esta preocupacdo com o ambiente e com o consumo de produtos que ndo o prejudiquem é mesmo
um dos tragos definitivos da gera¢do Z, aqui em estudo. Acidentes como o derrame de petréleo
provocado pela explosdo da plataforma Deepwater Horizon, no golfo do México em 2010, da
empresa britanica petrolifera BP, acabam por ter enormes consequéncias. Estima-se que cerca de 3.2
milhGes de barris de petréleo tenham sido derramados, propagando-se ao longo de 42 milhas
nauticas de distancia da costa do estado do Louisiana, nos EUA. O acidente teve um elevado impacto
ambiental, sendo responsavel pela morte de iniUmeras espécies da regido - como o aumento de
mortes de golfinhos de 63 por ano, entre 2002 e 2009 para 200 desde 2010. O BP foi condenada a
pagar cerca de 57.000 milhGes de euros devido a catastrofe (Serafim, 2017) . Além do impacto
financeiro, este tipo de acidente provoca enormes repercussées na perce¢do do consumidor em
relacio a empresa petrolifera, tornando-se uma ameaca externa com impactos diretos para a
mesma.

Tecnologia

De acordo com o relatdrio anual “BP Energy Outlook 2018”, a crescente prosperidade a nivel global
tem levado a uma maior procura por energia. No entanto os avancos significativos em eficiéncia
energética fazem prever um aumento do consumo de apenas um ter¢o nos préoximos 25 anos. A
tendéncia global é para a eletrificagdo de todos os setores sendo que 70% do aumento no consumo
de energia primaria, em 2017, foi no setor energético (BP, 2018).
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Numa altura em que se registam os maiores niumeros em emissdes de CO2 e uma crescente
sensibilizacdo ambiental, o setor das energias renovaveis tem também sido alvo de elevado
investimento e as renovaveis sdo mesmo a fonte de energia que mais cresce (responsaveis por 40%
do aumento em energias primarias, em 2017). Também o consumo de gas natural tem crescido
substancialmente com a expansdo do gas natural liquefeito (GNL / LNG) que permitiu o aumento da
disponibilidade deste combustivel e consequentemente um aumento da sua procura (BP, 2018).
Todos estes fatores tém reduzido a procura por combustiveis fésseis, fazendo prever um consumo
cada vez mais variado de fontes energéticas no futuro.

Com o elevado aumento do investimento realizado no setor das energias renovdveis e do setor
automoével em viaturas elétricas, surge agora o desafio para as empresas petroliferas de preparar o
futuro comecando a aumentar a oferta de fontes de energia para além de combustiveis fosseis,
sendo ja possivel em alguns PACs o carregamento de viaturas eléctricas . O caso mais notavel no
setor dos transportes rodoviarios é o da Tesla, empresa de automdveis norte-americana fundada por
Elon Musk em 2008 que conta ja com uma rede de cerca de 10.000 esta¢des de carregamento para
os seus veiculos por todo o Mundo (Tesla, 2018). Esta alternativa providenciada pela propria marca
de automédveis é mais sustentdvel e retira veiculos movidos a combustivel féssil dos PACs
tradicionais, apresentando-se como uma ameaca ao setor do retalho de combustiveis rodoviarios.

As viaturas elétricas sdo cada vez mais populares junto dos consumidores devido a uma maior
autonomia, carros mais apelativos visualmente, precos mais acessiveis e a um maior numero de
postos de carregamento disponiveis nas cidades. E razoavel assumir que & medida que o nimero de
veiculos elétricos aumenta, também a percentagem de quildmetros percorridos por estes veiculos
aumente . A introdugdo de carros completamente auténomos e o conceito de mobilidade partilhada
irdo contribuir para um aumento substancial da frequéncia com que os veiculos elétricos sdo
conduzidos, reduzindo o consumo de combustiveis fosseis e aumentando o sentimento coletivo e
ambiental (BP, 2018). Adicionalmente, explorando o conceito de mobilidade partilhada, a maneira
como usando novas aplicacGes tecnoldgicas, o consumidor consegue nos dias de hoje pedir,
monitorizar e pagar por viagens de bicicletas, motas ou carros através dos seus smartphones estd a
mudar a maneira como as pessoas se deslocam e interagem nas cidades (Murphy, 2016; Shaheen,
Cohen, & Zohdy, 2016). A industria encontra enormes desafios com a mudanca de paradigma em
relagdo aos transportes e viagens didrias e devera encarar o futuro como um conjunto de
oportunidades.

Um dos grandes desafios para o futuro é a automacao da forga de trabalho, este avango tecnoldgico
ndo ird ter impacto somente no setor dos transportes privados e industriais como previamente
mencionado. A conjugacdo de algoritmos inteligentes e ferramentas analiticas preditivas com robo6s
auténomos ou semiauténomos tornam as mdquinas cada vez mais aptas a realizar uma ampla
pandplia de fungdes que até agora sdo exclusivamente praticadas por humanos (Bughin et al., 2018).
Esta mudanca de paradigma ird afetar industrias como a petrolifera de forma muito profunda, visto
que esta ainda depende muito de trabalho humano em toda a sua cadeia de valor — desde a
exploragdo de petrdleo, extracdo, transporte até a venda ao consumidor final por parte de uma forga
comercial ou trabalhadores em retalho. Assim sera interessante perceber como toda a industria ira
entender esta transformacdo e o seu respetivo impacto social, se a vera como uma ameaga ou como
um conjunto de oportunidades.
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De uma forma geral, os fatores externos relacionados com tecnologia apresentam um conjunto de
oportunidades para todos os setores da industria. Por um lado, a automacao de trabalhos ird mudar
a forma como estas empresas empregam recursos humanos em todos os passos da sua cadeia de
valor, por outro sabemos que o consumo de energia derivado de combustiveis fdsseis esta a diminuir
e que o setor dos transportes (responsavel pelo consumo de 30% de energia na Unido Europeia (BP,
2018)) se esta a eletrificar a um ritmo elevado — e que sera altamente potenciado pela disseminacgéo
de carros auténomos que terdo pouca necessidade de frequentar os tradicionais postos de
abastecimento de combustivel. Tudo isto aliado a um novo perfil de consumidor — Geragao Z, que
mostra preferéncias por marcas com elevado sentido de responsabilidade social e ambiental e que
procura experiéncias transparentes — algo de que o setor petrolifero ndo beneficia nesta altura.
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4.2.2. Analise SWOT

A andlise SWOT consiste na representacdo dos pontos fortes (S, strengths), pontos fracos (W,
weaknesses), oportunidades (O, opportunities) e ameacas (T, threats) de uma organizacdo, industria,
produto ou servigo. E um método de organizacdo estratégico utilizado para facilmente compreender
as caracteristicas de um negécio e o meio em que opera e deve ser utilizado, acima de tudo, como
uma ferramenta de apoio a tomada de decisdo. As forgas e as fraquezas sdo caracterizadas pela
envolvente interna da empresa, enquanto que as oportunidades e as ameacas pela envolvente de
externa (Jackson, Joshi, & Erhardt, 2003; Kotler & Arnstrong, 2010).

Devido a dificuldade em isolar o objecto de estudo — Postos de Abastecimento de Combustivel, de
uma empresa especifica, a seguinte analise SWOT diz respeito ao setor do retalho dos combustiveis
rodoviarios inserido na industria petrolifera.

Strengths (Forcas) Weaknesses (Fraquezas)

e  Dependéncia de empresas mae no caso dos COCOS e
CODOS na defini¢édo do prego dos combustiveis

e  Dependéncia de empresas mae no caso dos COCOS e
CODOS em inovagao

. Interesses opostos a inovagdo (energias renovaveis,
veiculos elétricos vs. consumo de combustiveis fosseis)

e  Oferta limitada

e  Altamente regulamentados

e Dificuldades em promover PACs especificos

. Local fisico exclusivo para abastecimento de
combustivel rodoviario;

e  Elevado nimero de postos fisicos (real estate);

e  Elevado potencial de cross e up selling;

. Regulamentagbes que as marcas podem aproveitar para
se posicionar como mais amigas do ambiente como a
Integragcéo de biocombustiveis.

° Nivel de conhecimento do mercado

. Dependéncia elevada geogréfica, politica e econdmica
de um conjunto de paises e empresas privadas (OPEC,
Big Oil);

Instabilidade politica;

Crises econdmicas;

Regulamentacéo;

Medidas ambientais & tratados internacionais

Elevada carga fiscal em PT;

Avanco tecnolégico;

e Mudanga de paradigma numa inddstria muito rica gera
uma oportunidade para estarem na vanguarda do padréo
de consumo do novo consumidor;

e  Avanco tecnoldgico em novas técnicas de exploracédo de Investimento em renovaveis:;
petrdleo e producéo de combustiveis; Investimento em solucdes elétricas (em todas as

. Maior consciéncia ecol6gica/responsabilidade social. industrias);

. Alta dependéncia de combustiveis fosseis; Popularidade das viaturas elétricas;

e Postos de carregamento de carros elétricos pelas
cidades;

e  Elevada concorréncia,;

. Precos  baixos  praticados pelos PACs de
supermercados;

. Mobilidade partilhada.

Tabela 9 Analise SWOT

43



5. FIXAGAO DE OBJETIVOS E OPCOES ESTRATEGICAS FUNDAMENTAIS

No capitulo anterior foram analisadas as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas do mercado de
combustiveis, onde ficou patente a necessidade do mesmo em se adaptar as novas tecnologias para
enfrentar o novo paradigma de transformacdo na mobilidade e consumo de combustiveis fosseis.
Depois de analisado o comportamento da geracdo Z, ficou também presente a ideia de que sao
propostas inovadoras e adequadas a transformacdo tecnolégica que fazem com que seja possivel
cativar os jovens Z as esta¢des de servico da rede de uma marca em detrimento de outra. O plano
aqui proposto visa encontrar solucdes vdlidas para serem postas em pratica por uma empresa do
setor do retalho da industria petrolifera.

5.1. OBJETIVOS DE MARKETING

Para enquadrar as solucdes propostas neste plano de Marketing, sdo determinados objetivos gerais e
metas alcancgdveis ao longo do ano de 2019 para uma empresa petrolifera que queira adoptar o
mesmo:

e Aumentar o nimero total de clientes por PAC em 15% no primeiro ano, através da cativacdo de
intervenientes da Geracgao Z;

e Aumentar a retencdo de clientes por PAC avaliando a percentagem de clientes que voltam apds
uma primeira visita no espacgo de 30 dias. Espera-se uma retengdo de 40-50% por PAC;

e Garantir a retengdo anual destes clientes assegurando que pelo menos 25% dos clientes vdo uma
vez por més ao mesmo PAC ao longo do todo o ano de 2019;

e Melhorar a experiéncia fisica nos PACs aumentando o grau de satisfacdo dos clientes nestes
espacos. Espera-se que pelo menos 70% dos clientes identifiquem a experiéncia como “positiva”
ou “muito positiva”;

e Aumento de facturagdo por PAC em 10%;

e Postos de abastecimento eléctricos em pelo menos 50% dos PACs das empresas gestoras dos
mesmos.

5.2. OPCOES ESTRATEGICAS FUNDAMENTAIS

De forma a definir opgdes estratégicas fundamentais para a correta execugdo do presente plano de
Marketing serd importante numa primeira fase, como referenciado em 3.1., identificar o publico-
alvo. Como tem vindo a ser descrito previamente, e tendo em conta a transformacao geracional e a
mudanca de paradigma que esta neste momento a acontecer, o publico-alvo deste plano de
Marketing diz respeito a todos os constituintes da Geracao Z, que tenham habilidade para conduzir,
nascidos depois de 1995 (o capitulo 6.1. desenvolve mais aprofundadamente este tema). Os critérios
utilizados para a escolha do publico-alvo estdo de acordo com os critérios propostos por Lindon et al.
(2004): Critérios demograficos, sociais, geograficos e econdmicos, critérios de personalidade e estilo
de vida e critérios de comportamento face a um produto.
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A cativacdo da geracdo Z a afluir as estacOes da rede dependerd de um conjunto de acg¢bes que
deverdo ir ao encontro das necessidades da mesma, sendo necessario criar condicdes para que os
individuos sintam desejo de ir a uma estagao de servico de uma marca em detrimento de outra.

Numa segunda fase, serdo escolhidas as fontes de mercado. Lindon et al. (2004), como referido
anteriormente, enumera trés principais fontes de mercado como benchmark para definir as op¢bes
estratégicas a tomar: Produtos analogos ja vendidos por uma empresa, produtos da mesma categoria
vendidos pela concorréncia e produtos de outras categorias (inovagdes, por exemplo).

Numa terceira e Ultima fase serd fundamentado o posicionamento dos trés tipos de empresas que
gerem cadeias de PACs (em Portugal) em funcdo da sua estratégia de preco e de oferta de produto —
Empresas Petroliferas, Empresas Independentes Revendedoras de Combustivel e Empresas de
Hipermercados Revendedoras de Combustivel.

PUBLICO-ALVO

O mercado potencial de um PAC é definido por todos os individuos que conduzam veiculos
motorizados.

Para presente estudo cujo objetivo global é cativar a geracdo Z para rede de estacdes de servico de
uma marca, considera-se o publico-alvo como todos os individuos que conduzam veiculos
motorizados nascidos a partir de 1995 e que residam numa grande cidade ou nas suas redondezas.
Devido a sua juventude e potencial de fidelizacdo, este publico-alvo representa um perfil de cliente
com elevado life-time value para as diferentes PACs.

De acordo com um estudo desenvolvido pela Marketeer em 2017, os jovens da geracdao Z, em
Portugal, tendem a ser fiéis as marcas, mas a escolha final depende muito da marca que transmitir
mais confianga. Privilegiam pregos acessiveis, transparéncia e respostas imediatas as suas
necessidades mas também marcas socialmente responsaveis que respeitem o ambiente
(MARKETEER, 2017). A mesma publicagdo acrescenta que esta geragdo procura locais de trabalho
que lhes proporcionem uma experiéncia para la de responsabilidade profissional.

Ferincz et al. (2011) acrescentam a nog¢do de que esta geragcdo é marcada por mudangas muito
rapidas em todos os aspetos das suas vidas, desde o local de residéncia, local de trabalho, etc. Esta é
também uma geragdo que procura uma constante educagao, o que refor¢a a importancia de valores
como transparéncia e responsabilidade social para as marcas operantes do presente objecto de
estudo — Postos de Abastecimento de Combustivel ( Ferincz et al., 2010).
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PRODUTOS

Um PAC tem como objetivo primario servir de ponto de venda de combustivel, ou algum tipo de
fonte de energia, para viaturas rodovidarias ao cliente final. E frequente encontrar nos PACs lojas de
conveniéncia que permitem fazer um cross-sell com produtos como refrigerantes, snacks,
guloseimas, revistas ou bens de higiene bem como um up-sell de produtos como lubrificantes, éleos,
garrafas de combustiveis premium, entre outros. Nos PACs de maior dimensdo encontram-se
frequentemente servigos como lavagens automaticas ou manuais de carros (lava-jatos), oficinas (em
geral geridas por empresas especializadas), postos para verificar e encher o ar a pneus e, mais
recentemente, devido ao aumento do numero de viaturas elétricas em circulacdo, postos de
carregamento rapidos eléctricos.

A oferta de combustiveis rodovidrios em Portugal inclui: Gas auto (GPL), Gasolina sem chumbo 95,
Gasolina sem chumbo 98, Gasdleo rodoviario e Gasoéleo colorido (para fins agricolas). Os
combustiveis mais consumidos sdo o gasdleo e a gasolina (sem chumbo 95), sendo que é também
possivel abastecer gas natural (GPL) (PORDATA, 2017). Em 2016, venderam-se aproximadamente,
4.355 toneladas de gasdleo rodoviario e 976 toneladas de gasolina sem chumbo 95 (“PORDATA -
Venda de combustiveis para consumo,” 2017).

Produto Petrolifero Toneladas vendidas
Gasolina sem chumbo 95 976.128

Gaséleo rodoviario 4.355.476

GPL 34.491

Tabela 10 Combustiveis mais vendidos em Portugal em Toneladas (2016)

Os combustiveis em Portugal sdo divididos em dois tipos, simples e aditivados. De acordo com a Lei
n? 6/2015, de 16 de Janeiro, todos os PACs passaram a ser obrigados a comercializar combustiveis
simples. Verifica-se que, aproximadamente, 66% e 65% do Gasdleo e da gasolina, respectivamente
vendida é simples (“PORDATA - Venda de combustiveis para consumo,” 2017).

Produto Petrolifero Gasoleo Gasolina
% Combustivel Simples 66,17% 64,88%
% Combustivel Aditivado 33,83% 35,12%

Tabela 11 % Combustiveis Simples e Aditivados em Portugal (2016)
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Em relagdo a postos de carregamento rdpido para viaturas eléctricas, destaca-se a Galp, lider de
mercado em numero absoluto de postos de abastecimento em Portugal, que conta com mais de
1.500 pontos nos seus postos de abastecimento (“Mobilidade elétrica - Galp,” 2018). Espera-se um
aumento acentuado do nimero de postos de carregamento rapido nos PACs.

POSICIONAMENTO

Os consumidores tendem a privilegiar dois fatores aquando da escolha do PAC a frequentar para o
abastecimento de combustivel — preco e proximidade.

Assim, procuramos compreender, através da Figura 11 Posicionamento de Empresas Revendedoras
de Combustivel — Preco e Produto, as diferencas entre os trés tipos de empresas analisadas
comparando-as em relacdo a dois fatores, preco e produto.

Podemos observar uma clara diferenca de estratégia, especialmente entre as Empresas Petroliferas e
as Empresas de Hipermercados Revendedoras de Combustivel. Enquanto as primeiras se destacam
por precos mais elevados e uma maior oferta de produto (com uma gama de melhor qualidade), as
segundas destacam-se por uma clara estratégia de precos baixos e de uma oferta de produtos
minima, sendo inclusive comum ser apenas possivel abastecer combustiveis simples nos PACs destas
empresas. Esta estratégia é usada como chamariz para os consumidores frequentarem os
supermercados/hipermercados criando assim uma sinergia entre as duas atividades comerciais. Por
sua vez a estratégia das Empresas Independentes posiciona-se com uma gama de produtos média
(inclui por exemplo produtos como gasdleo aditivado) e por um prego baixo especialmente quando
comparando com as Empresas Petroliferas.

Devido ao elevado numero de PACs pertencentes a Empresas Petroliferas (aproximadamente 68%)
em relagdo as restantes torna-se pouco prudente comparar o posicionamento destas empresas em
relacdo ao fator proximidade.

EMPRESAS PETROLIFERAS

Estacdes com os pre¢os mais altos no
mercado e com a maior oferta.

EMPRESAS INDEPENDENTES

Estratégia de precos mais baixos que as
Empresas Petroliferas no entanto e com uma
oferta de produtos consideravel.

EMPRESAS DE HIPERMERCADOS
REVENDEDORAS DE COMBUSTIVEL

. Estratégia de precos baixos, geralmente
caracterizam-se por uma oferta limitada a

. combustivels simples.

Figura 11 Posicionamento de Empresas Revendedoras de Combustivel — Preco e Produto
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6. ACCOES A DESENVOLVER

Para Nunes e Cavique (2008, p. 73), um plano marketing é “o documento decorrente da actividade
da empresa e, em particular, da funcdo de marketing, relativamente ao mercado, que visa
estabelecer os objetivos da empresa, concretizar as estratégias e programar as actividades de
marketing, tendo em vista aproveitar e criar as oportunidades de mercado, com eficdcia, no curto e
médio prazo”. Tendo em conta a diversidade de produtos e servicos que uma estacdo de servico
podera oferecer, é necessdrio criar accbes de Marketing que ndo sejam estdticas, ndo sejam
tradicionais, e acima de tudo que sejam disruptivas para conseguir atingir o publico-alvo. Serdo
abaixo definidas varias accbes de Marketing com vista a cativar a Geracdo Z para as estacbes de
servigo.

“0O planeamento consiste em tomar antecipadamente, e de uma maneira explicita, um conjunto de
decisdes. A antecipacdo, a formalizacdo e a conjugacdo das decisdes constituem as caracteristicas
essenciais do planeamento” - Lindon et al. (2004 ).

A experiéncia do consumidor decorre de um conjunto de interac¢des entre um consumidor e um
produto ou servigo, uma marca, uma organizacao ou parte dela. A experiéncia, sendo Unica e pessoal
por natureza, implica um envolvimento que ocorre a diferentes niveis (cognitivo, afectivo, emocional,
social e fisico) e provoca determinadas respostas perante o comerciante (Verhoef et al., 2009). Os
autores afirmam igualmente que, a experiéncia é criada por fatores controlaveis pela organizacgdo,
mas também por fatores que estdo fora de controlo do retalhista, tais como: necessidades,
motivagOes e expectativas de cada consumidor, o comportamento individual e em grupo, a influéncia
de outros consumidores (por exemplo, criangas, familiares, desconhecidos), ambiente social,
experiéncias promovidas noutros canais ou por terceiros, moderadores situacionais (como a
localizagdo) e experiéncias anteriores com a oferta.

Depois da revisdao de literatura efectuada, revista a andlise diagndstico e recolhidas as informagdes
necessarias ao desenvolvimento do projecto, sdo propostos abaixo um conjunto de acgbes a
desenvolver, que permitem que, num contexto em que as empresas do setor petrolifero oferecem
um conjunto de produtos semelhantes entre si (sabendo que cada um terd a sua prépria marca de
especificagdo), uma empresa do setor petrolifero se diferencie das outras com um leque de servigos
que cativem a afluéncia da geracdo Z as estagGes de servico.

Cada uma das acg¢des terd um objetivo, plano de ac¢do, um periodo de execugao, um departamento
responsavel pela sua execu¢do, um publico-alvo (que podera ndo ser sempre unicamente individuo
pertencente a geracdo Z, sendo que a acgdo cativa-lo-a), um orcamento e ac¢des de controlo e
monitorizacdo. As ac¢Oes dividir-se-do em duas abordagens distintas, uma que enveredara pela
vertente digital, e outra que se foca na qualidade da experiéncia no ponto de venda.
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6.1. EXPERIENCIA APP PETROLIFERA

A globalizagdo, as mudancas nos padrdes mundiais ligadas ao comportamento dos consumidores e o
rapido avanco da tecnologia sdo fatores que contribuem para um mercado cada vez mais
competitivo. Segundo Mariano, Cruz e Gaitan (2011) a velocidade do desenvolvimento mundial
afectou a maneira das empresas se relacionarem, assim como a globalizagcdo estd a alinhar os
mercados, fazendo com que todos estejam na mesma escala do tempo, o agora. A variavel que mais
tem afectado as empresas e as tendéncias do consumidor nos ultimos anos é a tecnologia, onde os
seus avancos e inovagbes tém uma evolucdo alinhada com a facil adesdo e popularidade entre uma
geracdo jovem . Percebe-se que a vida “conectada” criou, junto com as novas tecnologias e geracoes,
novas formas de comunicacdo entre as pessoas e diferentes padrdes de vida e consumo (Adolpho,
2011; Rogoll, 2015).

A utilizacdo de aplicagGes moveis regista um crescimento exponencial devido aos diversos propdsitos
em que podem ser utilizadas (Yang, 2013). Existem inUmeras ferramentas com vdarias funcionalidades
que se encontram a distancia de um clique num icone e que pretendem satisfazer as mais diversas
necessidades dos utilizadores, sendo actualizadas constante e automaticamente (Tarouco, 2013).

Como referido no estudo da Marketeer (2017), os jovens da Geragdo Z tendem a ser fiéis as marcas,
mas as decisdes finais podem depender de outros fatores. Além disso, o mesmo estudo revela que a
internet e as paginas web sdo as principais fontes de informacdo da geracdo Z para as suas
actividades diarias.

Posto isto, criar-se-a uma aplicacdo moével chamada “TAKE ME HERE” por forma a promover a
fidelizacdo deste segmento de jovens, que fornece uma série de vantagens para o utilizador:

e Precos da Marca de Combustivel actualizados in real time;

e Tendéncias de subida ou descida do combustivel;

e “Qual a estagdo de servigo mais perto?”;

e Abastecimento Premium: passa a haver uma ilha destinada a abastecimentos dos consumidores
com a APP, com marcagdo prévia, o que evita constrangimentos no trénsito (possivelmente
extensivel a consumidores de outras geragoes);

e Pagamento com a APP: Através da geracdo de um QR CODE para pagamento com débito
automatico, o que evita a deslocacdo do consumidor a caixa de pagamento.
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Objetivos

Plano de Acgao

Periodo de Execucgdo

Departamento Executante

Destinatarios

Orcamento

Controlo & Monitorizagdo

Melhorar o fluxo e diminuir o tempo de
espera do consumidor

Construir APP de interaccdo com o
consumidor

Permanente

Contratacdo de Empresa de Desenvolvimento
| Departamento de Marketing

Consumidores de combustivel em veiculos
motorizados

60.000€ (Desenvolvimento da App e
Manutengao

Reunides mensais para melhoria de
processos, com o objetivo de atrair mais
cliente e fideliza-los

Tabela 12 Experiéncia App Petrolifera
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6.2. PARCERIAS

Segundo Kotler (2000), existem varios motivos estratégicos pelos quais as organiza¢Ges criam
parcerias, como por exemplo: transformar o excesso de capacidade em lucro; reduzir o risco e custos
da entrada em (novos) mercados; acelerar o langamento ou promogdo de produtos ou servigos;
alcancar economias de escala; superar barreiras ou diminuir os custos”.

Dent (2006), diz que as organiza¢Oes estdo a lutar para reagir rapidamente as constantes mudancgas
de necessidades e expectativas dos consumidores, enquanto lutam igualmente para acompanhar as
mudancas de mercado e as flutuagées financeiras. Competir hoje em dia requer capitalizar parcerias
internas e externas que garantam que o negdcio tem capacidade de suportar a sua missdo e abragar
iniciativas de crescimento envolventes. Conduzir negdcios no século XXI requer entdo a formacao de
parcerias e aliancas estratégicas. Criar a cultura de parceria numa organizacdo fomenta a
colaboragdo entre subculturas existentes, que pde a empresa numa posi¢do de atingir os seguintes
beneficios:

e Abertura

e (Criatividade
e Agilidade

e Resiliéncia

Estes beneficios chave permitem a transformacdo de um negdcio para algo ainda mais rentavel.

Neste sentido, é relevante para a Marca ir ao encontro do consumidor. Para tal, serd importante
firmar parcerias com trés diferentes setores:

e RYANNAIR — Accdo “troca pontos por viagens”; o setor de avia¢do é cada vez mais procurado, e
com a facilidade de “arrumar a mala e partir” hoje em dia, existe com esta parceria a
possibilidade de proporcionar uma experiéncia diferente ao utilizador, através de um limite
minimo de abastecimentos por ano;

e Parceria “Festivais de Verdo” - A dindmica da musica move massas em todo o mundo. Para tal,
serd necessario efectuar parcerias com uma operadora na industria da musica e entretenimento,
com uma mecanica idéntica a acima proposta, em que o consumidor, ao atingir um limite
minimo de abastecimentos, podera adquirir um bilhete para um festival de verdo por um preco
reduzido;

e Parceria estratégica com uma empresa do setor das telecomunicac¢des, associada a uma forte
imagem de marca, que potencie a compra e uso de Smartphones, através de uma dinamica
semelhante a acima referida.

Para concretizar estas acgdes, serd necessario definir uma série de parametros:

e Custo da parceria, e qual a parte que sera suportada pela empresa petrolifera;
e Limite minimo de abastecimentos, calculado através da rentabilidade da acc¢do;
e Qual o montante minimo por abastecimento.
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Objetivos

Plano de Acgao

Periodo de Execucgao

Departamento Executante
Destinatarios
Orgamento

Controlo & Monitorizagao

Captar o consumo dos intervenientes
Geragao Z
RYANNAIR Criar uma parceria

forte, associada a um
meio de transporte
utilizado em todo o
mundo

Festivais de Verao

Criar parceria com as
empresas do setor da
musica e
entretenimento

Setor

das

telecomunicagées

Criar parceria com as
principais marcas de
telecomunicacgées,
oferecendo  pacotes
apeteciveis

RYANNAIR

Permanente

Festivais de Verdo

Sazonal (Preparacdo
com seis meses de
antecedéncia)

Setor

das

telecomunicagbes

Permanente

Departamento de marketing

Geragao Z

A definir pelo Departamento de Marketing

RYANNAIR

Mensal

Festivais de Verdo

1 vez por ano

Setor

das

telecomunicacgdes

Mensal

Tabela 13 Parcerias

da
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6.3. PROXIMIDADE ATRAVES DA APLICACAO WAZE

No artigo “THE STATE OF MOBILE APPS FOR RETAILERS (Retailmenot, 2015) o mobile é referido como
0 mais importante touchpoint digital para os intervenientes do retalho ganharem, servirem e
reterem clientes. Os Smartphones permitem aos consumidores acederem a Internet em qualquer
lugar e a qualquer hora, permitindo que os mesmos possam interagir com as marcas em qualquer
tipo de contexto, esperando poder descobrir, explorar, comprar, inquirir, e relacionar-se com os
comerciantes em momentos de necessidade, tendo os comerciantes que disponibilizar experiéncias
mobile que vao ao encontro das necessidades dos consumidores

A mesma fonte cita ainda que os smartphones sdo o meio para os consumidores conectados com a
Internet. Para muitos consumidores, o smartphone é hoje o primeiro ecra para visualizar a Internet,
substituindo o tradicional computador como o dispositivo motor para aceder conteldo virtual e
interagir com comerciantes. Os consumidores utilizam os smartphones para diversos contextos,
como fazer compras online nas lojas ou consultar informac¢do quando ndo tém nada para fazer.

Com a evolucdo da tecnologia, é interessante criar uma parceria com a Waze, um dos motores de
GPS mais utilizados a nivel mundial. E importante referir que neste caso existe uma incorporagdo de
uma marca na outra. O utilizador, ao entrar no carro e abrir a aplicacdo mével WAZE e ao introduzir
um destino, recebe automaticamente um pop-up com a seguinte mensagem (exemplo):

e “A estacdo de servico da Marca mais proxima de si encontra-se a 1,2km de distancia. Ateste no
espaco de meia hora e beneficie de um desconto adicional de 2 céntimos por litro”

e Como opgdo, o WAZE faz uma ligacdo com o carro via Bluetooth, onde, se o percurso for superior
a autonomia do carro no momento, recebe igualmente uma mensagem, em que é sugerido que,
no seu percurso, faca uma paragem para abastecer o carro como forma de optimizagdo do
percurso.

A grande vantagem desta accdo para o utilizador prende-se com o fato de ser possivel, através das
novas tecnologias, dar o conforto da experiéncia de condugdo ao utilizador em termos de poupanga
de tempo e optimizagdo da rota e optimizagdo do consumo do préprio veiculo.
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Objetivos

Plano de Acgao

Periodo de Execucgdo

Departamento Executante

Destinatarios

Orcamento

Controlo & Monitorizagdo

Criacdo de uma vantagem competitiva na
industria da mobilidade para captacdo da
Geragao Z

Incorporagao do posicionamento das estagdes de
servico da empresa petrolifera na aplicacao

Permanente

Contratagdo de Empresa de Desenvolvimento |
Departamento de Marketing

Consumidores de combustivel em veiculos
motorizados

Orcamentado pela empresa de desenvolvimento
(aproximadamente 100.000€ para
desenvolvimento, manutencgao e fidelizacdo)

ReuniGes bi-mensais para melhoria de processos

Tabela 14 Waze
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6.4. SociAL NETWORK INFLUENCERS

A Germi8 (2014) afirma que, para os clientes realmente considerarem comprar um produto ou
servico, uma aproximacdo mais pessoal é estritamente necessdria, mas que obviamente ndo é
possivel a uma empresa interagir com indmeros potenciais consumidores. E aqui que entram os
Social Media Influiencers (SMI). Estes influenciadores sdo individuos que podem influenciar os
sentimentos da sua audiéncia online numa direccao especifica, para uma marca especifica, uma
ideia, negdcio ou simplesmente uma pessoa (Germi8, 2014). Estes agentes conseguem influenciar
negativa ou positivamente uma marca.

Gashi (2017) diz que um SMI pode moldar atitudes, opinides, ac¢cdes, bem como influenciar a decisdo
de compra dos seus seguidores. Explica ainda que isto acontece por causa do seu poder de influéncia
e da sua capacidade de participar em conversas e interac¢des com os seus seguidores. Os SMI sdo
também conhecidos por ter a capacidade de gerir o e-WoM como ninguém, que se veio a comprovar
ter um grande impacto na decisdo de compra dos consumidores (ver exemplos no capitulo 8,
anexos).

Para a estratégia de SMI influencers, serdoo escolhidos trés parceiros de segmentos de influéncia
diferentes para serem parceiros da Marca:

e Youtuber —Devido ao acréscimo de visualizacdo de aprendizagem/influéncia que este canal
tem na Geragao Z;

e Blogger — Devido aos circulos de leitura via mobile, ter um a presenca de um Blogger na
estratégia de SMI pode ser benéfico;

e Desportista com presenca nas redes sociais —Ter uma referéncia para os intervenientes da
Geracdo Z pode atrai-los apenas pela “marca” que o desportista traz consigo.

Em cada canal, mensalmente serdo trabalhados videos da rapidez do abastecimento (cumprindo as
normas de seguranga no abastecimento), testemunhos de qualidade e preco do combustivel
abastecido, e posts sobre a eficiéncia do servigo (através de um budget criteriosamente definido).

Objetivos Captar atengdo e criar desejo no interveniente
da Geragdo Z via Mobile

Plano de Acgdo Contratagdo de trés intervenientes nas
categorias acima mencionadas, como meio de
divulgacdo da Marca

Periodo de Execugao Permanente

Departamento Executante Departamento de Marketing

Destinatarios Geragao Z

Orcamento 100.000€ por ano

Controlo & Monitorizagao Controlo mensal de effectiveness de cada canal

Tabela 15 Social Network Influencers
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6.5. EMAIL MARKETING

O e-mail marketing pode ser definido como a “promocgao de produtos ou servigos via e-mail” (Brown,
2007), sendo que é uma ferramenta bastante versatil no que diz respeito ao tipo de conteudo, que
poderd ser personalizado, sob diversas vertentes. E precisamente por este seu caracter pessoal,
quase one-to-one, que podemos afirmar que o e-mail marketing é uma importante ferramenta de
marketing no que diz respeito a constru¢cdo e manutencao de rela¢gdes cada vez mais estreitas com os
clientes (McCloskey, 2006 citado em Pavlov, 2007). O e-mail é uma ferramenta com inumeras
vantagens, sendo que permite as marcas enviar mensagens aos seus clientes, de forma massificada
ou segmentada, com um alcance exponencial (Lyris, 2011) e com um custo bastante baixo,
registando uma média de 1 céntimo, por cada e-mail enviado (Lorette, 2012). De acordo com o
Relatério de Benchmark de E-mail referente ao ano de 2012, as empresas que enviam mais de 100
mil e-mails por més, registam cerca de 94% de retorno face ao investimento (ROI/) (Direct Marketing
Association, 2013).

Por fim, para a estratégia de Email Marketing, sdo definidas ac¢des de promogao trimestrais, com
descontos a serem aplicados em forma de cupdo de desconto.

Objetivos Captar a Geragdo Z massivamente, com
objetivo de taxa de retengdo minima de 15%

Plano de Accao Lancamento de promogdes trimestrais (com
énfase em épocas festivas)

Periodo de Execugao Semestral

Departamento Executante Departamento de Marketing | Departamento
de Informatica

Destinatarios Geracao Z
Orgamento Custo de recursos humanos internos por hora
Controlo & Monitoriza¢do Semanal — Avaliar a recorréncia ao posto

devido as promocodes apresentadas via E-mail

Tabela 16 Email Marketing
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6.6. A EXPERIENCIA NO PAC

O ponto de venda fisico continua a desempenhar um papel fundamental e estratégico nas ac¢des dos
retalhistas, assistindo-se a novos conceitos de pontos de venda. Sendo um dos principais pontos de
contacto entre a marca e o consumidor, tem implicagdes directas na relagdo entre ambas as partes.
Uma forma de avaliar essa interacgao é através da experiéncia percebida pelo consumidor no ponto
de venda (Ferreira, 2010).

Como citado no inicio do capitulo, a experiéncia do consumidor pode ser vista como decorrendo de
um conjunto de interac¢des entre o mesmo e um produto, servico, marca ou organizagdo. A
experiéncia implica um envolvimento a varios e diferentes niveis - cognitivo, afectivo, emocional,
social e fisico (Verhoef et al.,, 2009), e provoca determinadas respostas perante o retalhista,
designadamente, ao nivel sensorial, afectivo, intelectual e comportamental (Brakus et al., 2009). A
criacdo e oferta de experiéncias compreendem varios pontos de contacto e multiplos canais durante
0 processo que compde a experiéncia. Em cada etapa, a experiéncia do consumidor pode ser
influenciada.

Neste sentido, o objetivo desta Ultima accdo passa por adoptar a abordagem praticada em
aeroportos onde, durante o tempo em que o consumidor espera por poder embarcar, tem a hipdtese
de alocar o tempo de espera a execugao de outras tarefas, como por exemplo, a leitura de um livro, a
elaboracdo de uma apresentacdo para uma reunido em contexto profissional, ou mesmo a
visualizacdo de conteudo interactivo (por exemplo, um filme, um jogo de futebol).

Como referido anteriormente, serd necessario que as companhias petroliferas adaptem a operagao a
entrada da indUstria dos carros eléctricos. Refere o Blog Telpark (2017), que um carregador rapido de
auto-estrada demora a carregar um veiculo em 20 a 40 minutos e um posto de cidade demora 4 a 5
horas a completar o seu carregamento, o que mostra uma janela de oportunidade no que a
ocupacao de tempo por parte dos consumidores diz respeito. Para tal, o objetivo passa por criar uma
experiéncia diferente ao consumidor, que podera ser igualmente aproveitada por utilizadores de
carros que se movam a combustivel féssil, no caso de quererem fazer uma pausa mais prolongada do
gue aquela a que o abastecimento obriga.

Objetivos e Dinamizar e melhorar a experiéncia no
ponto de venda

Plano de Acgdo e Criagdao de um espaco lounge em cada
PAC, por forma a poder fornecer uma
experiéncia diferente no ponto de venda
, possibilitando a realizagao de
actividades ludicas por parte dos
consumidores, enquanto esperam pelo
carregamento do carro eléctrico;

e Aumento do parque de estacionamento,
por forma a poder receber maior
guantidade de carros durante mais
tempo, o que evita a acumulacao de
veiculos e consequente trafego
condicionado;
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Periodo de Execugao

Departamento Executante

Destinatarios

Orcamento

Controlo & Monitorizagdo

e Interligacdo com a acg¢do proposta em
5.1. com a marcagao prévia de hora para
abastecimento;

e Accao totalmente realizada pelos
colaboradores do PAC, que participacao
em todas as etapas do abastecimento:
recebimento do veiculo, abastecimento
do veiculo e entrega do veiculo ao
consumidor;

Permanente

Departamento de Engenharia | Departamento
de Marketing | Contratacdo de Construtora Civil
para execucdo do plano

Todos os individuos que possuem veiculos
(combustivel fossil e a energia)

Andlise posto a posto, consoante necessidades
de aumento de espacgo

Didria — através do gerente do posto

Tabela 17 A experiéncia no PAC
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7. CONCLUSOES FINAIS

O presente projecto levou em linha de conta todo o ambiente que rodeia o setor de retalho da
industria petrolifera, o que permitiu que fosse desenvolvido o plano de Marketing que visasse cativar
os intervenientes da Geracdo Z a rede de estacGes de servico de uma determinada marca. Cabera
agora, quando proposto a uma companhia deste setor, a mesma leva-lo a cabo.

7.1. PRINCIPAIS RESULTADOS E CONCLUSOES

A geragao Z ird promover profundas transformagdes na maneira de pensar dos actuais lideres que
terdo de perceber como incluir, motivar e reter valor com os estes intervenientes. Recursos
Humanos e gestores, terdo de repensar a sua estratégia, e perceber como poderdo retirar o melhor
proveito de uma geracao que pensa de forma diferente da sua, com constante partilha e inovacao de
ideias, compromisso temporario e estruturado. Para o objecto do estudo é importante perceber que,
embora a mobilidade seja inequivocamente importante em qualquer lugar do mundo, doravante,
sera necessario estar em constante mutagdo para conseguir reter clientes, neste caso cativar esta
nova geracao de clientes, que serdo os consumidores do futuro.

O servigco no ponto de venda continuard a ser relevante para que as empresas do setor do retalho do
setor petrolifero continuem a ter sucesso, mas serd igualmente importante perceber qual a melhor
maneira de chegar individualmente a cada um dos potenciais consumidores e perceber, através de
acgdes com valor acrescentado, como conseguirdo estas empresas trazer uma nova geragdo de
potenciais clientes aos seus pontos de venda.

Através da realizagdo de ac¢Ges como as acima propostas (que tiveram em linha de conta as
entrevistas semiestruturadas), sdo representadas abaixo as vantagens que as ac¢des propostas neste
plano de Marketing possam trazer:

e [ possivel criar um CRM que permita padronizar e chegar a cada vez mais clientes, e cada vez
mais novos, o que leva a que acg¢Ges possam ser conduzidas de melhor maneira, mais
segmentadas e mais eficazes;

e Novas parcerias tornam uma marca mais forte — como referido anteriormente, as existéncias de
parcerias entre duas marcas fortes tornam cada uma delas mais forte, havendo igualmente
vantagem para o consumidor, pois conseguird aceder a um leque de produtos e servigos no
mesmo sitio, sem ter que perder mais tempo a procurar o produto “A” ou o servico “B”;

e Todas as acgOes acima propostas acontecem em simultaneo, o que leva a um investimento inicial
avultado. O grande objetivo é que as iniciativas se complementem, oferecendo uma experiéncia
ao consumidor que o fard querer manter-se fidelizado a Marca, e que visam acrescentar valor.
Numa perspectiva de controlo de custos, e com os avancgos tecnoldgicos, é expectavel uma
reducdo dos recursos humanos necessarios para o desempenho e objetivos da Marca, que serdo
sempre oferecer a melhor op¢do de mobilidade de um ponto para outro;

e Por outro lado, olhando igualmente para a perspectiva financeira, embora o custo de aquisicdao
dos consumidores possa ser potencialmente elevado, o Life Time Value de cada cliente tornar-se-
a naturalmente maior.
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E importante referir, por fim, que o modelo usado para o desenvolvimento do plano de Marketing,
Lindon et al. (2004), é tedrico e ndo é rigido ao ponto de todas as fases terem que ser cumpridas e
pela ordem apresentada pelos autores deste projecto.

7.2. LIMITACOES E RECOMENDACOES FUTURAS

A primeira limitagdo deste estudo prende-se com a recolha de dados, pois idealmente, inquirir-se-
iam intervenientes da Geracdo Z presentes em todas os PACs, num estudo que visasse perceber
diferencas de cultura e de percepc¢des de regido para regido. Devido a situacdo profissional do autor
e a limitacdes financeiras, tal ndo foi possivel.

Uma outra limitacdo prende-se com o fato de, embora seja do conhecimento do autor, existir
informacdo sobre o setor que ndo pode ser publicada, referente a descontos e estratégias praticadas
no mercado hoje em dia. Por outro lado, é sabido que qualquer negécio é um risco, podendo ter um
impacto positivo ou negativo nas contas de uma empresa, pois qualquer ac¢do exige investimento.
Para isso, este projecto termina na fase tedrica, onde ndo poderiam ser testadas estas ac¢des no
mercado, sendo que para isso falta igualmente um modelo de custos associados a cada campanha.

As limitacOes associadas ao trabalho traduzem-se também em recomendacbes para trabalhos
futuros de analise do setor petrolifero. Podera ser interessante estudar-se outro tipo de ac¢ées de
cativacdo e fidelizacdo, relativas a outros segmentos utilizando outro tipo de estratégias de
Marketing.

Tendo em conta a jd mencionada evolugdo tecnoldgica, podera ser interessante perceber como é
qgue o setor podera reagir a transformacdo tecnolégica na mobilidade, onde a tendéncia do uso de
combustivel féssil sera cada vez menor e uso da electricidade como meio de mobilidade a seguir a
tendéncia inversa, pensando em novas maneiras de instalacdo de postos de carregamento eléctrico
em pontos estratégicos por cada interveniente neste setor.

Por fim, seria interessante continuar o trabalhado desenvolvido neste projecto, elaborando um plano
financeiro que vise custear os investimentos a fazer, bem como quais os proveitos que uma empresa
terd ao elaborar este plano de Marketing.
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9. ANEXOS

9.1. ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

A - Dados Pessoais
1. Nome

2. |dade

3. Nacionalidade

4. Naturalidade

5. Residéncia actual
6. Ocupagao

B - Caraterizacdo Pessoal do Entrevistado
1. Fala um bocadinho sobre ti. Como te defines?
2. O que gostas de fazer nos teus tempos livres?
a) Que locais frequentas?
3. Como defines o teu lifestyle?
4. Que objectos sdo para ti indispensaveis para onde quer que vas?
5. Como vés a tua geracao?

C - QUESTOES GERAIS

(Perfil tecnoldgico do entrevistado)

1. Em média, quanto tempo por dia estas online?
2. Que tecnologias utilizas normalmente?

3. Utilizas as redes sociais? Quais?

4. Que uso fazes das redes sociais?

5. O que gostas de partilhar?

6. Segues algum canal ou blogger? Qual(ais)?

D — MARCAS E SEGMENTO
(Posicionamento do entrevistado face as marcas)

1. Como te caracterizas em termos de consumidor (Impulsivo, indeciso,

analitico ou pratico)?
2. Normalmente que produtos compras?
3. Como é o teu processo de compra?
4. 0 que é para ti uma marca?
5. O que valorizas numa marca? D4 exemplos das tuas marcas
preferidas e porqué?
6. Segues alguma marca nas redes sociais? Quais? Porqué?
7. Através de que plataformas interages com uma marca?
8. Lembras-te de alguma campanha que tenhas visto e que tenhas
gostado?
a) O que te chamou a atengdo?
b) Em que consistia?
9. 0 que achas que as marcas estdo a fazer menos bem? Porqué?
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10.Como uma marca pode trabalhar para estar mais préoxima de ti e dos
teus amigos?

11. O que pensas das empresas do setor petrolifero?

12. Que Marcas conheces?

13. O que te leva a ir a uma estacao de servico de uma marca em detrimento de outra?
14. Produtos simples ou diferenciados?

13. Como é que interages com uma empresa do setor petrolifero?

14. Sentes que as Marcas do setor petrolifero interagem pouco contigo?

15. O que achas que poderia ser melhorado no Ponto de Venda?

E — Questdes curtas com pouco tempo de resposta

. Facebook ou Instagram?

. Snapchat ou Twitter?

. Whatsapp ou Messenger?

. Pinterest ou Google?

. Portdtil ou Tablet?

. Online ou offline?

. Manuais explicativos ou YouTube?

0 N O U B WIN -

. Impresso ou digital?
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Figura 12 Precos de combustiveis (28/06/2018)
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