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As opinides expressas neste trabalho sdo de exdusisponsabilidade da autora.



RESUMO

O modelo de concorréncia perfeita sempre foi alvealeros questionamentos devido
a baixa aderéncia de suas premissas a realidadémeioa e foram surgindo diversas revisdes
das proposicdes neoclassicas originais. A insgisfacom os modelos de concorréncia
existentes na teoria econdémica, competicdo pedai@nopdlio, levou entdo a elaboragéo de
um modelo alternativo que incorporasse algumas aldgas que vinham sendo feitas
principalmente a hipotese de produto homogéneo.o@eta de concorréncia monopolistica
incorpora a diferenciacdo como parte importanteateorréncia, mas o faz de maneira mais
restrita que Schumpeter. O enfoque schumpeteriangoaceito de inovacdes € amplo,
refletindo toda e qualquer mudanca no espaco edondéptomovida pelas empresas em
busca de vantagens e ganhos competitivos. Naataeapenas de mudanca tecnoldgica, como
interpretado erroneamente as vezes. Incorporaroa@@o como parte da estratégia de
concorréncia torna-se importante para as empresaBagem poder de mercado. Neste
trabalho demonstramos como a empresa Cosan Lainitiéis e Especialidades S.A. se utiliza

de uma estratégia de inovacdes em sentido amptéoqoarcorrer atraves de diferenciacéo e
nao de precos.
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INTRODUCAO

A concorréncia é o fendbmeno mais caracteristico etamomias capitalistas e a

construcdo de seu conceito envolve uma grande eaidpte.

O modelo de concorréncia perfeita sempre foi alvgalieros questionamentos devido
a baixa aderéncia de suas premissas a realidadémioa e foram surgindo diversas revisdes
das proposi¢cdes neoclassicas originais. O estuddrda de conhecimento Economia
Industrial ganhou destaque a partir dos anos 5S50v/attat principalmente por esta insatisfacao
de diversos autores com a tradicdo microecondm@zlassica. A hipotese de produto
homogéneo, em especial, sempre foi bastante datica

A constru¢do de um novo paradigma microecondmicoatiereza ndo deterministica
tem sido estimulada pelas tentativas de desenvtdegias ndo baseadas no equilibrio por

parte de autores que tomam como base visfes emoisieis do processo de concorréncia.

Para dar inicio ao estudo proposto neste trabalré realizada no primeiro capitulo
uma breve resenha de alguns modelos tradicionaisrmrréncia. No segundo capitulo sera
apresentado como a diferenciagdo de produto ecamgdes, pensadas no sentido amplo
proposto por Schumpeter, sdo importantes para &ugim do sistema capitalista. Sera
enfocado como a diferenciacdo do produto tornamp®itante como uma estratégia possivel
para as empresas obterem poder de mercado, naavedidjue a percepcao dos produtos
como diferenciados pelos consumidores permite aesagfixar precos acima das demais e

realizar vendas.

A busca permanente de diferenciacdo pelos agepi@s,meio de estratégias
deliberadas, é caracteristica da concorréncia qobtemana e esta énfase na diferenciacédo
dos agentes e na multiplicidade dos instrumentoscalecorréncia e dos ambientes
concorrenciais implica destacar a diversidade t#gjiGa e a variedade tecnolégica como

elementos centrais na andlise da concorréncia.

Esta dimensédo ativa da concorréncia, capaz de mpEmMoOIcessantemente a

diferenciacdo entre os agentes e transformacOegsfea econ6mica, € tdo ou mais



importante que a tendéncia a eliminacdo de vansagandiferencas entre os agentes, que
seria a dimensdo passiva da concorréncia e a gn&havia sido implicitamente focalizada

em todas as analises anteriores a Schumpeter.

Uma particularidade importante da concorréncia tahgia € a possibilidade dos
concorrentes elaborarem estratégias visando umome#sempenho, quer dizer, uma maior
ampliacdo do capital, buscando diferenciar em &laaps demais concorrentes para tal, de
modo a prevalecer sobre 0os mesmos. Sendo assimncarencia consiste na busca de
vantagens competitivas e esta busca deve ser otersente renovada, pois também os

outros competidores procuram a todo momento oloteasivantagens.

No ultimo capitulo ser4 abordado o caso da empfessan Lubrificantes e
Especialidades S.A. e sua estratégia de concoar8Ddanercado de lubrificantes foi escolhido
como exemplo para verificarmos como a diferenciag@ume papel relevante nas estratégias
adotadas pelas empresas, por ser um mercado aujitpré considerado relativamente
homogéneo por parte dos consumidores. Considesndae grande parte dos consumidores
nao percebe uma diferenciacdo na prestacdo daeateilubrificacdo, abre-se espaco para
que as empresas concorrentes busquem constantepeiée de mercado através de
inovacdes a fim de modificarem a percepcdo do coitkr acerca de seus produtos. Seréo
apresentados entdo ao final deste trabalho o neaddleos lubrificantes, seus principais
concorrentes e a estratégia elaborada pela Codaifitantes e Especialidades S.A. para se
diferenciar em relacdo aos seus concorrentes, de emgoncorrer com 0S mesmos atraves de

produtos e néo de precos.



CAPITULO | - MODELOS TRADICIONAIS DE CONCORRENCIA

[.1 Competicéo Perfeita

A competicdo perfeita € um dos modelos basicos alecarréncia da teoria
neoclassica, que assume que 0sS agentes se compadeEmalmente e maximizam suas
funcdes de preferéncia, focam o estagio de eguilddcancado ou 0 seu movimento em

direcdo ao equilibrio e excluem os problemas codnite informacao, tais como incertezas.

Tanto os consumidores quanto os produtores do o@i&@ tomadores de preco, ou
seja, suas acoes individuais ndo podem afetargo ke mercado do bem. Sendo assim, as
empresas tomam decisdes de forma descentralizagitas a disciplina do mercado. De
acordo com Lia Hasenclever e David Kupfer (2002X}V), uma empresa ao invés de um
ator € o resultado de comportamento de multiploseat Comportamentos sdo pensados mais
como a racionalidade que informa o processo dellescam simples problema de

maximizacao.

Nenhum dos produtores pode ter uma participacAmeleado grande. Podem ser
empresas grandes, mas ndo podem ter poder de mefcadesma restricdo se aplica aos
consumidores, ou seja, nenhum consumidor pode sttaceuma parte significativa da

demanda total de mercado.

Os consumidores devem considerar os produtos @ t&l produtores equivalentes.
As empresas produzem um produto homogéneo na géxem consumidor, ou seja, as
caracteristicas do produto e dos servicos assaieolm a sua venda sdo as mesmas para

todas as empresas.

Além das induastrias perfeitamente competitivas ntereuitos produtores com
pequenas parcelas de mercado produzindo um prgadghmnizado, também ndo possuem
barreiras a entrada ou a saida. Ndo ha obstacalfisma de regulamentacdo governamental
ou acesso limitado a recursos essenciais impediados produtores de entrar no mercado e

nao ha custos adicionais associados ao fechamenbma empresa e abandono do setor.



A maximizacdo do lucro € o objetivo das empresasgd@ o lucro a remuneracéo do
capital acima da taxa normal de mercado, dadaqusim de oportunidade do investimento e
a remuneracao para a funcao de risco do empre€ahimro é a diferenca entre a receita total
e o0 custo total. Se for nulo, significa que a tdgducro normal esta sendo obtida, ja que os
custos de oportunidade ja estao incluidos nos €ukste empresas. Se for positivo, a empresa
tera lucros extraordinarios e havera entrada deesap no mercado até o ponto em que o

lucro volte a ser zero.

A adocao da hipotese de concorréncia perfeitauahap agentes nao rivalizam entre
si e sdo simplesmente disciplinados pelo mercadotoma justificavel nesse nivel de
abstracdo, razdo pela qual se torna irrelevantstud@ das politicas de precos e outras

estratégias competitivas.
De acordo com Mario Luiz Possas:

“A concorréncia era vista como um processo queesertdola ao longo do
tempo, pelo qual os investimentos sdo atraidosspeidlstrias que
proporcionam maior taxa de lucro, afastando-seddamenor rentabilidade.
Seria esse continuo fluxo intersetorial de capitassibilitado justamente
pela concorréncia entre capitais — ou seja, por rwdilidade entre
industrias-, o responsavel pela suposta tendéngy@adacdo das taxas de
lucro entre distintas atividades nas economiadaiagtas.” (POSSAS, 2002,
p. 416)

Ainda segundo o autor, “a concorréncia ndo é olgjetanalise em si, mas so interessa

pelos seus efeitos tendenciais ou de longo prdP@SSAS, 2002, p. 417)
[.2 Monopadlio

O monopolio € outro modelo basico de concorrén@atebria neoclassica e se
caracteriza por ser uma estrutura onde ha apengsaduator no mercado ofertando um bem
sem substitutos proximos. E o extremo oposto daaro@ncia perfeita e é dificil de ser
encontrado na prética, principalmente devido a ditpentos legais. O oligopdlio, uma
estrutura de mercado onde ha um pequeno niumermaddeg produtores, € mais comum de

ser observado.

O monopolista possui poder de mercado, ou seja,aterapacidade de aumentar o

preco acima do nivel de competicao perfeita, redleza quantidade, e o faz para aumentar o



lucro. Em competicéo perfeita, o lucro econdmiceag@rece no longo prazo devido a livre

mobilidade de capitais, mas o monopolista consegognuar tendo lucros no longo prazo.

As principais causas apontadas pela teoria ecomdmémclassica para que um
monopolio lucrativo continue existindo sdo: propade exclusiva de matérias-primas ou de
técnicas de producdo; patentes sobre produtos ogegsos de producdo; licenca
governamental ou imposicdo de barreiras comerpiaia excluir competidores; monopdlio
natural (a tecnologia de producdo impde que a gaeraficiente tenha economias de escala
substanciais, ndo suportando mais do que uma énigaesa produtora). (MELO, 2002, p.
12)

Dessa forma, para se manter, o monopélio tem deprs#egido por barreiras a

entrada.
[.3 Competicdo Monopolistica

Os problemas decorrentes da Primeira Grande Geeafaacrise de 1929 evidenciaram
a insuficiéncia da tradicdo classica e neoclagsca soluciona-los. As criticas apresentadas
atingiram seu ponto culminante na década de 1980s€ caracterizou por ser um periodo de

grande fermentacao tedrica. Segundo Diva Pinho:

“Parecia muito distante da realidade a imagem dwiftnamento de um
sistema econbmico criada pelos classicos e ne@das® pleno emprego
seria o0 nivel normal de operacdo da economiadéstcdes que surgissem
teriam correcdo oriunda de remédios gerados pelmpripr sistema

econdmico. Ao invés disso, entretanto, o desempeatiggira proporcdes
alarmantes e ndo havia indicacbes de que tal &nuagstava se
autocorrigindo.” (PINHO, 1996, p. 48)

A insatisfacdo com os modelos de concorréncia entiss na teoria econdémica,
competicdo perfeita e monopolio, levou entdo aceltiio de um modelo alternativo que
incorporasse algumas das criticas que vinham s@&iths. Os trabalhos de Sraffa, Joan
Robinson e Chamberlin trouxeram uma nova visdoesabideterminacédo de precos de uma

empresa ao criticarem as premissas basicas darcémca perfeita.

A hipotese de produto homogéneo é bastante crticedde o inicio do século em
funcdo de sua inadequacdo as situacfes reais. pagaoda e outras técnicas de venda
figuravam como instrumentos fundamentais para eri@elidade do consumidor. De acordo
com Sraffa (apud KON, 1999, p. 20), a forca do tealn conhecimento pessoal, a qualidade



do produto, a proximidade do vendedor, a existérzanecessidades particulares, a
possibilidade de obter crédito, o prestigio de unzaca de fabrica e a particularidade do
modelo ou desenho do produto sdo alguns dos fatpresmovem o consumidor em sua

aquisicao, levando-o a preferéncia de um vendadaetacao a outro.

Joan Robinson (apud KON, 1999, p. 21), por suapeurou posteriormente definir
melhor o mercado, criticando também a concorrépeiteita e salientando que o consumidor
tem razdes para preferir um vendedor a outro. Araudefine concorréncia imperfeita como
quando o mercado ndo € mais homogéneo e ha ingiEr$eneste mercado quando cada
firma esta ligada a um grupo de compradores par @gis do que apenas preco. Algumas
condicbes para o estimulo dessas ligacdes estgand® Robinson, na localizacdo do
vendedor, nos custos dos transportes, na garaatigudlidade de um nome conhecido

(marca), na qualidade dos servicos de venda ebieidade.

Em 1933, Chamberlin desenvolveu um modelo denominatbmpeticdo
monopolistica que é considerado um marco no surgorda Economia Industrial e incorpora
a diferenciacdo de produtos. Posteriormente, mwtdsos modelos, que utilizam varios
aspectos do arcabouco da microeconomia tradicitorain desenvolvidos para analisar este
aspecto. (GUTIERREZ & LOSEKANN, 2002, p. 92)

Os modelos de concorréncia monopolistica combinlementos de situagbes de
monopdlio e de concorréncia perfeita. Assim comonmmmopolio, as empresas ndo séo
consideradas tomadoras de precos, pois ha espaga papresa decidir o preco cobrado, o

gue indica um poder de mercado.

Por outro lado, as empresas se defrontam com aowéncia de empresas que
oferecem produtos substitutos préximos. Como adaté considerada livre nestes modelos,
o resultado é um lucro econdmico nulo, ja que aréooia de lucros positivos atrai novas

empresas até que este se iguale a zero novamente.

7

Excetuando as hipoteses referentes a diferencidedprodutos, que € assumida
segundo as condicbes de que os produtos sao stdsstroximos e de que, apesar de
produtos diferentes, demanda e custos sédo unifoemes as empresas, as demais hipoteses

utilizadas no modelo sdo as mesmas da concorrgedeita.

10



Em funcao das hipoteses utilizadas, 0 modelo denBGedin sofreu inUmeras criticas.

Segundo Margarida Gutierrez e Luciano LosekannZ2p097):

“A hipétese de custos e demanda homogéneos entremgsesas €
especialmente irrealista e restritiva. Se as eraprese deparam com
demandas negativamente inclinadas (elasticidad&a)finos produtos
oferecidos tém de apresentar diferencas, mas, deganmodelo, estas
diferencas ndo tém impactos sobre os custos dagsasp Empiricamente, o
gue se observa sdo empresas que oferecem prodigi@nciados que tém
precos e custos distintos entre si.”

Os autores ainda acrescentam que:

“A hipétese de entrada livre na industria tambéninéerente com a
possibilidade de diferenciacdo de produtos. A difelacdo € um fator que
gera barreiras a entrada, ja que as empresastesttdm de realizar gastos
substanciais com esforcos de vendas para revert@referéncia do
consumidor por produtos de empresas ja estabedeti@UTIERREZ &
LOSEKANN, 2002, p. 97)

Joe Bain (apud GUTIERREZ & LOSEKANN, 2002, p. 1Gé&nbém considera a
vantagem de diferenciagcdo de produto uma das falgesarreiras a entrada na industria.
Desta forma, a entrada de novas empresas naoeédias empresas podem obter lucros

supranormais sem atrair competidores.

Apesar destas limitagbes, a analise de Chambeania grande importancia para a
evolucdo da ciéncia econdmica por levar em contdodea sistematica fatores como a
diferenciacéo de produtos e os esforcos de vengdasyinham sendo desprezados até entéo.
O autor salientou o fato de que os consumidores@adandiferentes aos produtores, reagindo
diversamente a marcas de fébricas, peculiaridadequalidade, formas de confeccdo do
produto, localizacdo do vendedor, eficiéncia, rapiid ou delicadeza do vendedor, entre
outros aspectos. Dessa forma, cada firma tem secadw especial ndo apenas devido a

diferenciag@o no preco, mas também no produto. (KI9N9, p.21)

Embora a visdo de concorréncia mais tradiciona agquela que se da por meio de
precos, esta pode ndo ser a mais importante oufregigente. A concorréncia que se da por
meio de diferenciacdo de produtos e por meio deagies envolve qualquer criacdo no
sentido da introducdo de novos produtos, novasderde organizacdo de producédo, novos
mercados ou novas fontes de matérias-primas e éropuatante estratégia a ser considerada
pelas empresas. A partir desta andlise, a divelsida estratégias e a variedade tecnologica

tornam-se elementos centrais na analise da concaaré
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CAPITULO Il — ESTRATEGIAS EMPRESARIAIS
[I.1 Diferenciacéo de Produtos

Conforme explicitado no capitulo anterior, a higétde homogeneidade dos produtos
€ essencial para a definicdo de concorréncia peri@omo os consumidores consideram 0s
produtos substitutos perfeitos, a ocorréncia degxrelistintos ndo permite a empresa com
preco superior realizar vendas, pois 0S consunsdopégam por adquirir apenas da empresa
com menor preco. Por isso, quando sdo consideragmsados sem diferenciacdo de
produtos, respeitando as demais condi¢cdes conwastitb preco é unico, sendo definido pelo

mercado.

Na realidade, dificilmente as mercadorias que coempeentre si sao idénticas.
Deparamo-nos com produtos similares, mas ndo @#ntgue apresentam precos distintos.
Contrariando o modelo de concorréncia perfeitatasurezes os consumidores se dispdem a

pagar precos superiores.

Isto se deve a diferenciacdo do produto, que podear devido a diversos aspectos
como local da oferta, qualidade do produto ou pm@e da marca, por exemplo. Os
consumidores devem perceber os produtos como wliésre@ara que ocorra diferenciacéo de

produto.
Segundo Margarida Gutierrez e Luciano Losekann:

“Como os produtos diferenciados sao substitutosifefios, uma empresa
pode fixar precos acima das demais e realizar wentiecorporar a

diferenciacdo do produto como uma estratégia peiskimna-se importante,
na medida em que a maior parte das empresas puathugrande variedade
de bens/servicos e que uma grande parte das emspgesautilizam a

diferenciacdo como uma estratégia de mercado t&@umalpoder de

mercado.” (GUTIERREZ & LOSEKANN, 2002, p. 92)

Os produtos podem ser diferenciados conforme daagiies técnicas, desempenho
ou confiabilidade, durabilidade, ergonomia e desegtética, custo de utilizacdo do produto,
imagem e marca, formas de comercializacdo, asesiat@@cnica e suporte ao usuario,

financiamento aos usuérios, etc., mas como a didexedo de produtos decorre de fatores

12



subjetivos que possam influenciar a percepcéo dsurnidor em relacdo ao produto, torna-se

impossivel listar completamente as possibilida(ff®SSAS, 1993, p. 75-82)

Muitos produtos que apresentam caracteristicasafisdénticas sdo percebidos como
diferentes pelos consumidores em funcéo da maocaxemplo, razao pela qual as empresas
orientam parte relevante de seus recursos paraol™arem as marcas frente aos
consumidores. (GUTIERREZ & LOSEKANN, 2002, p. 992

[I.2 Propaganda e Marca

A propaganda é um instrumento muito utilizado padiferenciacéo de produtos e o
objetivo basico da empresa ao realizar propagamaifuénciar na formacéo das preferéncias

dos consumidores, aumentando a demanda por seutqrod

Cada empresa busca escolher uma forma de propagdedaada ao tipo de produto,
as caracteristicas do mercado e ao posicionamesttatégico do conjunto de empresas
concorrentes, podendo lancar méo de diversas fodmgsopaganda. O tipo de propaganda

adotada dependera basicamente do tipo do prodigereigo e do publico-alvo.

A comunicacdo de massa através do radio, da taétewsda internet, por exemplo,
representa um eficiente instrumento de difusdonflemacao junto aos consumidores. O
poder de influéncia dos meios de comunicacéo desanass preferéncias dos consumidores
leva as empresas a alocar um grande volume desoscwom gastos com propaganda,
visando construir uma boa impresséao do produto@ado e provendo informacdes acerca da
qualidade e preco dos produtos aos consumidoreMEADA & LOSEKANN, 2002, p. 451)

De acordo com Edmar de Almeida e Luciano Losekann:

“As campanhas publicitarias, quando bem-sucedisks,capazes de criar
uma imagem positiva do consumidor em relacdo aandocproduto. Isto é
conhecido como imagem de marca de um produto ounck linha de
produtos. Esta imagem de marca € um ativo da empreprietaria e seu
valor é tdo maior quanto maior a sua relevancia patiferenciacdo positiva
da empresa no processo de concorréncia.” (ALMEIDAL&SEKANN,
2002, p. 453)

Os modelos tradicionais de concorréncia expostoxamtulo anterior partem do
pressuposto de que os agentes detém informacaa @lparfeita sobre as caracteristicas dos

produtos e tecnologias. Dessa forma, a propagadacantribuiria para o aumento das
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vendas dos produtos na abordagem microecondmiddicitiaal, uma vez que 0S
consumidores néo se tornariam mais informados sidéterminados produtos e nao teriam

suas preferéncias modificadas pela mesma.

A partir do reconhecimento de que os consumidosssyem informacdes imperfeitas
sobre os produtos disponiveis ho mercado, modelmsoenicos mais recentes comecaram a

analisar o papel da propaganda.

Segundo Edmar de Almeida e Luciano Losekann,

“Esta imperfei¢cdo da informacéo € vista como untfzafalo mercado e esta
associada a diversos problemas: 1) fontes de iafghmnédo sdo plenamente
isentas; 2) o elevado custo de obtengcdo da inf@mdpor exemplo, o
grande numero de empresas oferecendo o produtabilixéd a comparagao
dos precos e condi¢cbes oferecidas por cada umasdesipresas em um
determinado mercado); 3) a capacidade limitada cwssumidores de
estocar informagBes disponiveis nos mercados.” (BIDA &
LOSEKANN, 2002, p. 455 e 456)

A partir da consideracdo desta falha de mercadmfamacdo passa a ser um
componente importante da estratégia de comergalizalas empresas, uma vez que, ao
informar consumidores de racionalidade limitadadepse influir sobre suas preferéncias.
Ainda segundo os autores, “a utilidade dos prodpassa a ndo depender somente de suas
caracteristicas intrinsecas, mas pode ser vari@&atordo com o nivel e tipo de informacdes
gue os consumidores recebem que podem estar aksocga marcas”. (ALMEIDA &
LOSEKANN, 2002, p. 456)

A marca passa entdo a ter um papel importante mpadamento dos consumidores,
uma vez que associa caracteristicas de produtesisnie qualidade de fabricacdo e de

prestacdo de servigcos a um nome e logotipo.

A marca pode se desenvolver a partir da propagagde, tenta difundir mais
rapidamente as informacdes que os consumidoresd&ripm adquirir apos muito tempo de
experiéncia acumulada no consumo de produtos éssnEste processo de informagéo e
convencimento resulta na agregacéo de valor aaufmrorhzao pela qual as empresas tentam
associar marcas a produtos de dificil diferencia¢AoMEIDA & LOSEKANN, 2002, p.
456)
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Os gastos com propaganda podem contribuir ainda gaonstrucdo de barreiras a
entrada de novos concorrentes, impondo um custouiperavel para a atuacao na industria.
Os novos concorrentes deverdo arcar com gastosopaganda muito superiores aos das
empresas estabelecidas para conseguir penetraa mestado. Este investimento é uma
condicdo necessaria para contornar as preferédegasonsumidores em favor das empresas
ja estabelecidas. (ALMEIDA & LOSEKANN, 2002, p. 462163)

Considerando que uma boa imagem de marca exiga, ggégrandes investimentos
em propaganda, uma experiéncia acumulada por ph$e consumidores, as marcas

estabelecidas contam com uma vantagem comparatp@tante frente aos novos entrantes.

De acordo com Edmar de Almeida e Luciano Losekann,

“Esta vantagem comparativa pode ser vista como apitad acumulado na
forma de uma imagem de marca em favor das empestaselecidas. Desta
forma, as empresas detentoras de uma imagem da fasacavel usufruem
de um certo grau de monopdlio, que frequientemestd @ssociadas a taxas
de lucro supranormais.” (ALMEIDA & LOSEKANN, 2008, 463)

Sendo assim, a propaganda tem um papel centratraégia de comercializacao da
empresa, ja que é através da diferenciacdo queresapode obter uma taxa de lucro acima
da média da industria, garantindo um aumento d@auipacdo no mercado.

[1.3 Inovacgdes

Conforme mencionado no capitulo anterior, autongés mam como base visdes
evolucionistas do processo de concorréncia témndebedo teorias ndo baseadas no
equilibrio, buscando a constru¢cdo de um novo pgmaaimicroeconémico de natureza nao

deterministica.

A questdo central enfrentada pelos modelos evalistes € a tentativa de tratar a
inovacdo, e a partir dela, a concorréncia, comopuaotesso dependente do tempo, tanto
l6gico quanto cronolégico. (HASENCLEVER & KUPFER)®, p. XXX)

A abordagem evolucionista incorpora o processo itlrethiciagdo a dindmica das
empresas, sendo que a diferenciagdo surge comitadesde uma inovagédo de produto que
propicia poder de monopolio para as empresas imogad dando lugar a lucros

extraordinarios.
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Segundo Mario Luiz Possas, no enfoque dado pomplicSehumpeter na primeira
metade do século XX e aperfeicoado nas uUltimas déeadas por autores da corrente neo-
schumpeteriana, a concorréncia na economia capatagdassa a ser vista como um processo
evolutivo e, portanto, dinamico, gerado por fatomsldgenos ao sistema econdmico,
notadamente as inovagfes que emergem incessantedeemusca de novas oportunidades

lucrativas por parte das empresas em sua intecagapetitiva. (POSSAS, 2002, p. 415)

Ainda segundo o autor, a principal caracteristisacdncorréncia schumpeteriana é
que se insere numa visdo dindmica e evolucionérfarttionamento da economia capitalista.
Por ela, a evolucdo desta economia é vista ao ldogempo como baseada num processo
ininterrupto de introducédo e difusdo de inovacdmssentido amplo, isto €, de quaisquer
mudangas no espagco econdmico no qual operam assmprsejam elas mudancas nos
produtos, nos processos produtivos, nas fontesadiérias-primas, nas formas de organizacao
produtiva, ou nos proprios mercados. (POSSAS, 200218)

A concorréncia schumpeteriana caracteriza-se peleabpermanente de diferenciagéo
por parte dos agentes, por meio de estratégiaBedadias, tendo em vista a obtencdo de

vantagens competitivas que proporcionem lucros algopolio, ainda que temporarios.

Sendo assim, concorréncia ndo € o contrario de pddioo De acordo com Mario

Luiz Possas:

“Se bem-sucedida, a busca de novas oportunidadésoeacdes em sentido
amplo, deve gerar monopélios, em maior ou menar grduracdo. Se eles
serdo ou ndo eliminados eventualmente, por meioo¥®s concorrentes
e/ou imitadores, é algo que ndo se pode ser pbedstado. Na ocorréncia
de retornos crescentes a escala, como é freqiamtagens monopolisticas
tendem a se consolidar, em vez de desaparecerSIRS, 2002, p. 419)

Nessa visdo, concorréncia implica o surgimento paente e enddbgeno de
diversidade no sistema econdmico capitalista, tamm®mo convém a um processo
evolutivo, importando mais a criacdo de diferengas®, meio das inovacdes em sentido
amplo, do que sua eliminagcdo, mesmo que tendenmiaho nos enfoques classico e

neoclassico.

Essa énfase na diferenciagcdo dos agentes e nglmiglide dos instrumentos de
concorréncia e dos ambientes concorrenciais implestacar a diversidade estratégica e a

variedade tecnolégica como elementos centrais @lésarda concorréncia.
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Nesse enfoque, concorréncia € um processo de gaterentre empresas voltadas a
apropriacdo de lucros. Essa apropriagdo de lud@oscanduz a algum equilibrio, como por
exemplo, a igualacdo entre taxas de retorno ddatajfas teorias classica e neoclassica. Ao
contrario, esta relacionada a desequilibrios ooardb esfor¢co de diferenciacéo e criacao de
vantagens competitivas pelas empresas, que seasfquor reté-las na forma de ganhos
monopolistas, ainda que temporarios e restritosegmentos especificos de mercado.
(POSSAS, 2002, p. 421)

De acordo com Mario Luiz Possas:

“As situac6es monopolisticas criadas a partir dvagdes bem-sucedidas
ndo devem ser vistas como intrinsecamente anticitiups, pois
constituem o objetivo mesmo, e o0 resultado esperatto processo
competitivo, ainda que de forma temporaria e tasté por isso que, como
ja visto, monopdlio (uma configuracdo de mercadoyeres temporaria) e
concorréncia (um processo) ndo sdo incompativelie e — muito ao
contrario!” (POSSAS, 2002, p. 421)

Segundo a teoria da concorréncia schumpeteriademensao ativa da concorréncia,
capaz de promover incessantemente diferenciacé® @nhagentes e transformacdes na esfera
econdmica, é tdo ou mais importante que a tenda@nglimminacdo de vantagens ou diferencas
entre os agentes, que seria a dimensdo passivandar@ncia e a unica que havia sido
implicitamente focalizada em todas as analisesriargs a Schumpeter. (POSSAS, 2002, p.
423)

Maria Silvia Possas destaca que também Chambddimm outro angulo, pensou a
diferenciagdo, embora restrita a diferenciacdo dsdytos, como parte importante da
concorréncia, conforme também destacamos no catierior. O autor destacou o fato de
que isto significa que monopodlio e concorréncia tatuivezes andam juntos, apesar de
considerar que sao duas forcas fundamentais distiAtpartir dessa ligacéo e da necessidade
de fazer a sua sintese, criou o conceito de cdimma monopolistica, conforme ja

explicitado. (POSSAS, 1993, p. 36)

No entanto, Maria Silvia Possas (POSSAS, 19936pa8rescenta que a abordagem
de Chamberlin permite a interpretacdo de que cowola e monopolio s6 aparecem juntos
em uma determinada forma de mercado, ao exammaesido do ponto de vista exclusivo da
conformacao dos mercados, quando na verdade &ata-sm fendmeno geral, presente em

todos os mercados, atomizados ou ndo, desde quej@oma lei garantindo o monopdélio ou
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o impedindo a ponto de desencorajar ganhos detesrele vantagens competitivas, sendo

portanto sua abordagem mais pobre do que a deauenpeter.

O enfoque schumpeteriano ao conceito de inovacdes@o, refletindo toda e
qualquer mudanga no espaco econdémico promovida palaresas em busca de vantagens e
ganhos competitivos. Nado se trata apenas de mud@ogeldgica, como interpretado
erroneamente as vezes. A inovacao ocorre nao apenas introducdo de novos meétodos
produtivos, mas também de novos produtos, novasaf®rde organizacdo da producdo, a
descoberta de novos mercados, novas fontes deiasgbdémas, enfim qualquer coisa que
diferencie os produtos de um agente frente aos ideiméuindo em seu custo ou em sua
demanda. (POSSAS, 2002, p. 423)

Maria Silvia Possas (POSSAS, 1993, p. 82) destaeaéqcomum que se privilegie o
progresso tecnolégico enquanto fonte de vantagengpetitivas por ser comum que o0
aperfeicoamento do processo produtivo e 0 surgmennovos produtos sejam obtidos
através de avancos técnicos, mas que ndo poderaasqgoecer de outras formas de inovar
como 0s avancos administrativos e organizaciormig)arketing, a criacdo de canais de
distribuicdo, os programas de recursos humanostaweaecimento de relacbes contratuais

privilegiadas com fornecedores, usuarios e finalwis, por exemplo.

Mario Luiz Possas enfatiza que:

“E esta — a dimensdo ativa da concorréncia, criadtg todo tipo de
variedade dentro do sistema econbmico capitalistando eventuais
“ajustamentos” (se houver algum) a uma nova posigiequilibrio, como
nas tradicbes anteriores -, que importa para fuedtan uma teoria
dindmica da concorréncia capitalista. Isto porgeaé&ue permite explicar a
notavel capacidade que a economia capitalista eiees- por si mesma e
ndo por “choque exdgenos”, como preferem pensarecsnomistas
ortodoxos — de gerar mudanca qualitativa, istoadstormacdes em todo o
espectro de atividades capazes de produzir luorgag s6 é compreensivel
qguando se analisa a concorréncia e seus efeitd@ngo do tempo — em
suma, o processo (dinamico) de concorréncia -, e contentar-se com
supostos “estados de equilibrio” (analise estatiqpe, também
supostamente, representariam de forma adequada fieierde o
funcionamento dessa economia.” (POSSAS, 2002,3). 42

O autor ainda acrescenta que:

“Na visdo schumpeteriana da concorréncia, um mercatbmistico,
composto de empresas economicamente insignificasmtdesprovidas de
qualguer poder de mercado, enquanto paradigma ¢itivipe € uma
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lamentavel ficcdo da ortodoxia econdmica que, sdadeira, debilitaria o
ambiente competitivo e 0 processo de concorréripoato de tornar este
tltimo inoperante, com consequentes prejuizos aswnidor e ao bem-
estar social, quando visto em perspectiva dinamP&SSAS, 2002, p. 428
e 429)

7

Uma particularidade importante da concorréncia tahgia é a possibilidade dos
concorrentes elaborarem estratégias visando umome#sempenho, quer dizer, uma maior
ampliacdo do capital, buscando diferenciar em &slaaps demais concorrentes para tal, de
modo a prevalecer sobre 0os mesmos. Sendo assimncarencia consiste na busca de
vantagens competitivas e esta busca deve ser otereente renovada, pois também os

outros competidores procuram a todo momento oloteasivantagens. (POSSAS, 1993, p. 3)

Segundo Maria Silvia Possas (POSSAS, 1993, p. 4hjstria do conceito de
concorréncia foi durante muito tempo a busca delicdes necessarias e suficientes para que
qualquer traco de monopdlio e de poder fosse edidindeste conceito, mas, ao contrario
desta visdo de concorréncia que tem prevalecideehmpre um elemento de monopdlio e de

poder na apropriacao de riqueza.

Dessa forma, o lucro extraordinario proporcionaédla jnovacao decorre da diferenca
do inovador em relacdo aos demais produtores,nttatae de um lucro de cunho

monopolista.
Maria Silvia Possas conclui entdo que:

“Por isso a contraposicdo habitualmente feita entnenopdlio e
concorréncia pode conduzir a equivocos. Se chamalmosoncorréncia
apenas a uma forma de mercado bastante atomizadapposta a forma de
mercado monopdlio. Mas ao examinarmos a concoaémriquanto
processo, como uma disputa, onde nem todos set@ciosados, “um
processo de defrontacdo (‘enfrentamento’) dos satapitais, isto €, das
unidades de poder de valorizacdo e de expansawbreaa que as
propriedades do capital em funcdo confere”, vexifios que o monopdlio
faz dele parte essencial. Isto porque cada prodgt@E permanentemente
tentando ser monopolista de algum item do progesstutivo, de modo que
0S outros concorrentes ndo consigam fabricar poodiat barato ou tdo bem
aceito. E a perspectiva do lucro de monopdlio gqueritiva a inovacgéo. E
esta , ao gerar aquele, torna-se a forma maiszefiea concorréncia.”
(POSSAS, 1993, p. 34 e 35)

Adotando-se o ponto de vista histérico, o capitatigem se mostrado uma forma de

organizacdo econdmica onde a transformacdo ocupel pi destaque, surgindo novos
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produtos e processos constantemente. E o motivipali de todo esse dinamismo é

justamente o fato de que sua introducdo permifgapdaacao de ganhos extraordinarios.

Conforme j& mencionado, embora Chamberlin tamb@mmat@ensado a diferenciacéo
como parte importante da concorréncia no seu matietmncorréncia monopolistica, o autor
aborda apenas a diferenciacdo a nivel de produtpjeoé bem menos amplo do que o
conceito de inovacdo de Schumpeter. E € com a miitnovacdo no sentido dado por
Schumpeter que conseguimos interpretar que comoiaré monopolio aparecem juntos néo
apenas em uma determinada forma de mercado, camcarréncia monopolistica, mas que
trata-se de um fenémeno geral, presente em todoeados, atomizados ou ndo, desde que
ndo haja uma lei garantindo o monopdlio ou o impealia ponto de desencorajar ganhos

decorrentes de vantagens competitivas. (POSSAS, p936)
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CAPITULO lIl — COSAN LE: UM ESTUDO DE CASO

Nos capitulos anteriores demonstramos que incarparyaacdes, no sentido dado por
Schumpeter, como uma estratégia possivel tornayseriante na medida em que permite as

empresas deter algum poder de mercado.

Sendo assim, empresas que atuam em mercados omedosos sdo considerados
diferenciados se defrontam com uma demanda residohhada, havendo espaco para
fixacdo de precos. (GUTIERREZ & LOSEKANN, 2002 9@)

Para corroborar o exposto neste trabalho, foi betwlo caso da empresa Cosan
Lubrificantes e Especialidades S.A. (Cosan LE).aEstnpresa atua no mercado de
lubrificantes e pratica habitualmente precos acitaamédia de seus concorrentes. Abaixo
procuraremos demonstrar como a empresa incorporsentido de inovacdes dado por
Schumpeter como estratégia empresarial para cdaggisa parcela de mercado e garantir
sua posicdo concorrendo através de diferenciacfoodetos ao invés de precos.

Tendo em vista que o caso da Cosan LE é um casm goglorado, as informacdes
utilizadas referentes a empresa sao provenientemt®s de jornais, revistas e internet.

Ressalto que todos os dados expostos neste trag@adhde origem publica.
l11.1 Oleo Lubrificante

Oleo lubrificante € um produto elaborado para cimgpfuncdo principal de reduzir o
atrito e o desgaste entre partes moveis de umoolfgio também funcdes do lubrificante,
dependendo da sua aplicacdo, a refrigeracdo epadandas partes moveis, a transmisséo de
forca mecénica, a vedacéo, isolacdo e protecdomjardo ou de componentes especificos, e
até a transferéncia de determinadas caracteri$tstes-quimicas a outros produtos. (SOHN,
2013, p. 8)

O principal componente de um lubrificante € o “Oledrificante basico”, que
normalmente corresponde de 80% a 90% do volumeathuip acabado. Existem dois tipos
de 6leos lubrificantes basicos: os minerais, qoepsdduzidos diretamente a partir do refino
de petréleo, e os sintéticos, que sdo produzidewésd de reacdes quimicas, a partir de
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produtos geralmente extraidos do petroleo. No Brgaase todo 6leo lubrificante basico
consumido é de origem mineral e, como o petrélesil@iro ndo € o mais adequado para a
obtencdo de oleo lubrificante basico, é precisoontap um tipo de petréleo especial ou o
proprio 6leo lubrificante basico mineral. Senddrases o6leos lubrificantes basicos utilizados
no Brasil sdo, em ordem de volume, basicos impostaoasicos produzidos pela Petrobras e
bésicos rerrefinados. (SOHN, 2013, p. 9)

Os aditivos sdo substancias empregadas para nrelboraonferir determinadas
caracteristicas aos 0leos lubrificantes basicos gae estes desempenhem de forma melhor
uma finalidade especifica. Podem ser antioxidamtetgrgentes/dispersantes, anticorrosivos,
antiespumantes, rebaixadores de ponto de fluidetharadores de viscosidade, etc. (SOHN,
2013, p. 10)

O dleo lubrificante acabado é composto por 6ledfiahnte basico (mineral, sintético
ou uma mistura dos dois) com a adicao de aditivesmelhoram ou conferem cacteristicas
especificas ao produto. (SOHN, 2013, p. 11)

I11.2 O Mercado Brasileiro de Lubrificantes

O mercado brasileiro de lubrificantes continua sagetéria de crescimento iniciada
apos a crise econdmica que afetou consideravelnessmémeros de 2009 e atingiu em 2011
o patamar de 1.370.000°maproximando-se do recorde histérico de 2008, dmgnram
movimentados 1.395.000°M{BELMIRO, 2012, p. 10-11)

Grandes multinacionais e empresas nacionais dispuéate mercado e seu
crescimento esta diretamente relacionado as vasacid® Produto Interno Bruto (PIB)
Industrial, por estar intrinsecamente ligado ao enande maquinas em funcionamento. Mais

maquinas e motores em operacao significam mais @egpaxas sendo utilizados.

As principais companhias distribuidoras de combagie lubrificantes sédo associadas
ao SINDICOM (Sindicato Nacional das Empresas [stdoras de Combustiveis e
Lubrificantes): AirBP, Ale, Castrol, Chevron, Cosalpiranga, Petrobras Distribuidora,
Petréleo Sabba, Petronas Lubrificantes, YPF, Raéz@tal. Suas associadas representam
mais de 80% do volume de distribuicAo de combustive lubrificantes no Brasil.
(BELMIRO, 2012, p. 10-11)
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Sob a otica do SINDICOM, o mercado € dividido negnsentos de consumo e
revenda. No segmento consumidor estdo englobademl@strias, agricultura, empresas de
transporte, mineragédo, etc. No segmento revendestdo os distribuidores e varejistas
(postos de servico, super trocas, centros autoogtieficinas mecanicas, concessionarias,
supermercados, etc). (PACHECO, 2010, P. 27)

Os principais pontos de venda de lubrificantesraotivos sdo os postos de gasolina,
oficinas mecanicas, super trocas de 6leo e comeesfs de veiculos. Nos trés primeiros
pontos mencionados, as chances do proprietarioettule examinar e escolher o 6leo é
maior do que nas concessionarias, pois neste dananda existem, na maioria das vezes,
contratos de exclusividade de uma determinada mdecaleo com as montadoras de
veiculos. (PACHECO, 2010, P. 27)

[11.3 Cosan Lubrificantes e Especialidades S.A.

111.3.1 Histoérico

Em 2008, o Grupo Cosan adquiriu 0s negécios de astiveis e lubrificantes da
afiliada brasileira da ExxonMobil e obteve a licemte uso das marcas Esso e Mobil no pais,
além do acesso a tecnologia e as formulacbes ddidabtes. A partir de entdo, os
combustiveis e lubrificantes passaram a ser coalizanlos e distribuidos por meio da
empresa Cosan Combustiveis e Lubrificantes S.ASATO, 2012)

Em 2011, foi criada a Raizen, joint venture formpdaCosan e Shell. O negdcio de
combustiveis migrou para esta nova companhia e @esa passou entdo a se denominar
Cosan Lubrificantes e Especialidades S.A. (Cosgn [ESATO, 2012)

Neste mesmo ano, a Cosan LE passou a importar sstgbur Oleos basicos
ExxonMobil no Brasil, sendo hoje a maior emprespdrtadora desta matéria prima no pais,
e assinou acordo para compra do negdcio de dig@Eibule lubrificantes da ExxonMobil na
Bolivia, Paraguai e Uruguai, assumindo com excidatle a distribuicdo dos produtos com a
marca Mobil nestes trés paises. (TISATO, 2012)

Em 2012, a Cosan LE ingressou no mercado europawacaquisicdo da Comma Oil
& Chemicals Limited, localizada na Inglaterra. Eva dabrica situada em Kent, a empresa
produz e distribui 6leos lubrificantes, além derasitprodutos relacionados a manutencao

automotiva, como anticongelantes, fluidos de fradjtivos e coolants, destinados ao
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mercado do Reino Unido e exportados para mais @eenta paises da Europa e Asia.
(TISATO, 2012)

[11.3.2 Diferenciacéo de Produto

Conforme j& exposto, incorporar a diferenciaca@rdelutos como estratégia torna-se
importante na medida em que permite as empresafgten poder de mercado, conseguindo

fixar precos acima das demais e realizar vendas.

A propaganda e outras técnicas de venda figurano dastrumentos fundamentais
para criar a diferenciacao de produto e a fidefimao consumidor. Abaixo seguem algumas
estratégias da Cosan LE para diferenciar-se emgéiek seus concorrentes.

[11.3.2.1 Troca Inteligente

A Troca Inteligente é um programa através do qu@bsan LE passou a disponibilizar
lubrificantes de uma maneira inovadora: sdo utl®a minitanques que permitem o
abastecimento do lubrificante direto no carter @édcwio, sem desperdicios e descartes.
(TROCA, 2012)

No minitanque, uma bomba de abastecimento com medidital certificado pelo
Inmetro e filtro e visor transparentes permitemcansumidor ver o produto que esta sendo

adquirido, garantindo assim a qualidade Mobil, deadiferencial da marca. (TROCA, 2012)

Além de permitir ao cliente pagar apenas pela dgexae de lubrificante que seu carro
consome, 0 programa € uma opc¢ao que oferece melhdrole do estoque para as

revendedoras e a reducéo do descarte de embalagerao ambiente. (TROCA, 2012)
[11.3.2.2 Suporte Técnico: OilXplorer Analysis

Uma das ferramentas da manutencao preditiva utdizeela inddstria € a analise de
fluidos, que fornece as informacdes do fluido ecdadi¢do interna dos componentes do
equipamento, sendo possivel visualizar exatamenjeeoesta acontecendo dentro de um
motor, de um redutor/transmissdo ou de um sistadratlico sem abrir o compartimento.
Através do monitoramento de fluidos é possivel tifiear problemas antes que eles se
tornem falhas reais, pois a analise pode identifie@ticulas de desgaste, diluicdo de fluido e
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liquido refrigerante — contaminantes que podem arafahas graves ou diminuir de forma

significativa a vida atil do equipamento. (FERREIR812)

A Cosan LE possui um sistema de analise progreskvaleo em que é possivel
diagnosticar contaminacdes do 6leo e detectar ptieaenente as falhas em equipamentos e
potencializar o uso dos lubrificantes. O sistemEX@orer Analysis pode ser acessado via
web para que o cliente tenha um link direto comlmtatorio e seus engenheiros de campo.
FERREIRA, 2012)

[11.3.2.3 Mobil Oil Express

Segundo pesquisas da Cosan LE realizadas juntoomsumidor final, além da
qualidade do produto, trés requisitos sdo congidsrde extrema relevancia durante a troca
de Oleo: rapidez no atendimento, ambientes limpmséortaveis e méo de obra especializada

e apta para dar informag6es. (MOBIL, 2013)

Considerando-se que grande parte dos consumidacepercebe uma diferenciacéo
na prestacdo deste servico, a marca Mobil deseswodv programa Mobil Oil Express,
contribuindo para que seus parceiros proprietadi@scentros de lubrificacdo ou centros
automotivos, que dispdem de servicos de troca ée, @e diferenciem da concorréncia e
elevem a lucratividade. (MOBIL, 2013)

Através do programa € feita a padronizacédo do espacque ocorre a troca de 6leo,
com o objetivo de criar maior identificacdo com arca Mobil e ajudar na fidelizacdo do
cliente, e sdo fornecidos material suporte pargperagdo e uniformes, um reconhecido
programa de treinamento para os revendedores ecupe com foco em atendimento,
lubrificacdo, técnicas de venda e seguranca, e ahawperacional ilustrado facilitando as
acoes do dia a dia e o atendimento aos clientars, @ campanhas e agbes em parceria com a
Stock Car. (MOBIL, 2013)

[11.3.2.4 Outras Acoes

A Cosan Lubrificantes e Especialidades vem buscéorntlmlecer a empresa e a marca
Mobil de modo sdlido e sustentavel nos ultimos aatavés de diversos lancamentos de
produtos, patrocinios vinculados ao esporte naki@ampanhas e promoc¢des orientadas ao

consumidor final.
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Em 2012, a empresa estreou no futebol com o patcodo Flamengo e deu
continuidade, de forma mais expressiva, a partiéipao quadro Lata Velha, do Caldeirdo do
Huck. J& no esporte a motor, fortaleceu sua praseogn a entrada na Férmula Indy com o
lubrificante da SP Indy 300. Manteve sua particioaga F-1 com Lewis Hamilton e Jenson
Button, na Stock Car formou uma nova equipe, em paraeria com a Pioneer, formada
pelos pilotos Nond Figueiredo e Atila Abreu e ndlRdos Sertdes seguiu firme com a

equipe hexacampea Salvini Racing. (BRITO, 2012)

Parte fundamental na estratégia de marketing daanas esportes a motor fornecem
as condicOes perfeitas para testar os lubrificaktelil. Como cada categoria possui suas
proprias caracteristicas tecnoldgicas, os lubnfiesa sdo sempre submetidos as mais variadas
situagOes extremas. Na Copa Caixa Stock Car, pahcategoria do automobilismo nacional,
apos cada etapa sao recolhidas amostras do labtdidviobil Super usado nos motores de
todos os carros participantes da corrida. Cada tamédestada para a observacdo de varias
caracteristicas, que juntas fornecem informacodseso desgaste do motor, possiveis

contaminantes e alterag@es fisico-quimicas sofpeééslubrificante. (PESSOA, 2012)

Com as respostas dos testes € montado um bancadds dom a condicdo de cada
motor, definindo um perfil para cada um deles, sdgulodo Botelho, gerente de Qualidade e
Tecnologia da Cosan LE. Com isso torna-se possiveliar os técnicos das equipes com
informacdes sobre cada carro, entre uma corridat,oindicando as potenciais areas de
atencdo. O objetivo do trabalho é também comprapss mesmo quando exigidos em
condicbes extremas, os produtos oferecidos pelailMmioporcionam total protecao.
(PESSOA, 2012)

De acordo com Milena Brito, gerente de marketingCdaan LE, a empresa mais do
que triplicou os investimentos em marketing nogmas trés anos, refletindo o desejo da
Cosan em crescer no Brasil e estar muito bem posida e fortalecida no longo prazo.
Segundo a mesma, a empresa busca estar sempriadessorvelocidade e alta performance.
BRITO, 2012)
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I11.4 Reconhecimento de Marca

A marca Mobil é reconhecida em todo o mundo poratzaperformance e avancada
tecnologia em lubrificantes e servigos e a Cosaralr&vés de diversas técnicas de venda e
marketing vem fortalecendo a marca no Brasil, budoadiferenciar a percepcédo do

consumidor em relacdo aos seus produtos frenteeagsconcorrentes.

Em 2012, a marca Mobil liderou cinco categorias msquisa “Marcas Mais
Conhecidas da Manutencdo Brasileira”, realizada o peportal especializado
“Manutencéo.Net”. A Cosan, através da marca Maleistacou-se como melhor Fabricante de
Lubrificantes Automotivos (28,04%) e melhor Fabniea de Lubrificantes Industriais
(26,63%). Também foi reconhecida nas categoriasSdevico de Andlise de Oleos
Lubrificantes Automotivos (25,3%), Servico de Asélide Oleos Lubrificantes Industriais
(23,31%) e Servico de Andlise de Oleos Lubrificar(®5,03%) e o bom desempenho nessas
categorias se deve ao OilXplorer Analysis, um aadacsistema de analise de 6leo para o
acompanhamento das condi¢cdes especificas do taimtié em uso, conforme descrito
anteriormente. (MOBIL, 2012)

De acordo com pesquisa encomendada pela Cosarope (mstituto Brasileiro de
Opinido Publica e Estatistica), relacionada a reecimento de marca, a Mobil apresentou os
seguintes resultados em 2012 comparados com 26G&gmento “carros” passou da sétima
posicdo para a segunda posi¢cdo, no segmento “caeshpassou da quinta posicao para a
segunda e no segmento “motos” manteve-se na liceeremm a primeira posicdo. (GOMES,
2012)

Do exposto acima, concluimos que os esforcos darClos para continuar inovando
sempre e se diferenciar em relacdo aos demais rcent#s permitiram a empresa aumentar
gradativamente sua participacdo no mercado defibdries nos dltimos anos, embora
pratique habitualmente precos acima da média de cmucorrentes. Segundo pesquisa da
revista Lubes em Foco junto aos principais agedtesnercado e orgaos legisladores, em
2011 a marca Mobil em termos de participacdo decawler de Oleos lubrificantes detinha
12,2% e no primeiro semestre de 2012 sua part@&gpagmentou para 12,8%. (MERCADO,
2012)
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Participacdo de Mercado — Oleos Lubrificantes
2011 1° Semestre - 2012

= BR
EIpiranga
= Mobil

E Shell

175% 19,8%

H Chevron
11.5% 12,2% u Petronas
= Castrol

2 YPF - Repsol

Elaboracéo prépria a partir da revista LUBES EM BOMERCADO, 2012)

Através das acbes de venda e marketing descrisie napitulo, a empresa busca
associar sua marca a uma altissima qualidade enifidabdo e servicos poOs-venda,
influenciando a percepc¢éo do consumidor em relag&oseus produtos e podemos perceber

gue a empresa incorporou a diferenciacdo comosttetégia de mercado.
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CONCLUSAO

Ao contrario do postulado do modelo de concorrépedeita, as mercadorias que
competem entre si dificilmente sdo idénticas e asuitezes os consumidores se dispdem a

pagar pregos superiores.

A diferenciacdo de produto, que pode ocorrer dedidiiversos aspectos como local
da oferta, qualidade do produto, percepcdo da maemicos pds venda, por exemplo,
permite a uma empresa fixar precos acima das desnaslizar vendas. Os consumidores

devem perceber os produtos como diferentes paraaprea diferenciacao de produto.

A propaganda e outras técnicas de venda sdo irettosmfundamentais para criar a
fidelidade do consumidor e a marca permite a agsacide caracteristicas de produtos, niveis
de qualidade de fabricacdo e de prestacdo de sgr@igm nome e logotipo, servindo como
fonte de informacdo para consumidores que ndo dieti@mmacao plena e perfeita sobre as
caracteristicas do produto e tecnologia.

Conforme caracterizado pela concorréncia schumpetera evolugdo da economia
capitalista ao longo do tempo é baseada num pwaeisserrupto de introducéo e difuséo de
inovacdes em sentido amplo, sendo estas ndo apardancas tecnolégicas, mas tambéem
mudancas nos produtos, nos processos produtivegpnges de matérias-primas, nas formas
de organizacéo produtiva, etc, ou seja, qualquetamga que diferencie os produtos de um

agente frente aos demais, influenciando em seo oussua demanda.

Os concorrentes elaboram estratégias visando ddi@arese em relacdo aos demais
concorrentes para prevalecer sobre os mesmos kussta deve ser constantemente renovada,

pois também os outros competidores procuram artamoento obter novas vantagens.

No caso exposto da Cosan LE, por exemplo, a empitesaés do programa Troca
Inteligente busca diferenciar-se oferecendo sewslupps através de minitanques, uma
maneira inovadora que evita desperdicios e desderte/és do programa de analise de 6leo
usado OilXplorer, a empresa oferece um servico ds ypenda diferenciado a seus
consumidores, auxiliando-os na manutencdo pregedgvseus equipamentos. Ja através do

programa Mobil Oil Express, a Cosan busca assselas revendedores a marca Mobil, para
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que os consumidores possam associar 0s servicegmgwe a seu nome e logotipo. Além
destes exemplos de acdes, a empresa aumentouaséns ¢pom patrocinio e propaganda nos

ultimos anos a fim de fortalecer o conhecimentaessha marca no Brasil.

Pode-se concluir assim que a empresa adota unaégiir de inovagbes em sentido
amplo, concorrendo através da diferenciacdo e rdureto, buscando associar sua marca a
produtos e servicos de alta qualidade e performgara influenciar a percepcédo dos
consumidores em relacdo a seus produtos, estabeétecen vinculo de confiangca em sua
qualidade que Ihe permite praticar continuamentgqs acima de seus concorrentes e ainda

assim manter sua posicédo de mercado.

Do exposto acima, conclui-se que as empresas deveourar ter uma estratégia
coerente, atentando para as diferentes formas wenicéncia, de modo a extrair o maior
ganho possivel do conjunto de suas vantagens ciivgmet 0 que torna o planejamento
estratégico das empresas bastante mais complegoedo enfocado até entédo pelas visdes de

concorréncia da teoria neoclassica.
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