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IMPACTO DA EXTENSÃO E INTERAÇÃO DE SERVIÇOS NAS VENDAS B2B: UMA INVESTIGAÇÃO 

TEMPORAL NA CATEGORIA DE COMBUSTÍVEIS 

RESUMO 
 

O escopo do marketing de serviços possui uma lacuna teórico-empírica que se refere ao impacto que a oferta de 

serviços promove nas vendas. Essa oportunidade de pesquisa é rotineiramente destacada em propostas teóricas como 

a do Aumento da Oferta de Serviços (ASO), da Inovação nos Serviços (IS) e da Lógica Dominante dos Serviços 

(SDL), que demandam investigações alternativas de mensuração das combinações entre produto e serviço e os 

possíveis efeitos que esses arranjos possam provocar. Este artigo apresenta uma pesquisa cujo principal objetivo foi 

investigar o impacto da extensão e interação de serviços em um recorte específico das vendas, as vendas B2B. Três 

hipóteses foram testadas com dados provenientes da categoria de combustíveis: a investigação foi operacionalizada a 

partir de dados secundários, cedidos por uma empresa de energia, que compreendem dados de venda de gasolina 

comum e gasolina aditivada dessa empresa para 19 postos de combustíveis, ao longo de 27 meses, totalizando 513 

observações. O estudo compreendeu a construção de um modelo linear generalizado, baseado em uma regressão em 

estrutura de painel balanceado, longo e de efeito aleatório. As três hipóteses foram suportadas, permitindo identificar 

que o princípio extensivo do serviço contribui para o aumento do desempenho e concluir a existência de um impacto 

direto, linear e positivo da extensão e interação de serviços nas vendas B2B.  
 

Palavras-chave: Inovação nos Serviços; Lógica Dominante do Serviço; Marketing de Serviços; Princípio Extensivo 

do Serviço. 

 

 

IMPACT OF SERVICE EXTENSION AND SERVICES INTERACTION ON B2B SALES: A TEMPORAL 

INVESTIGATION INTO FUELS’ CATEGORY 

ABSTRACT 
 

The scope of services marketing has a theoretical and empirical gap that refers to the impact of the provision of 

services on sales. This research opportunity is routinely highlighted in theoretical proposals such as the Augmented 

Service Offering (ASO), Innovation in Services (IS) and Service Dominant Logic (SDL), which require alternative 

measures of combinations of product and service and the possible effects that these arrangements may cause. This 

article aims to investigate the impact of the extension and the interaction of services on Business to Business (B2B) 

sales. Three hypotheses were tested with data from the fuel sector. Research was operationalized based on secondary 

data, ceded by an energy company, which comprise sales of regular and premium gasoline of this company to 19 gas 

stations along 27 months, totaling 513 observations. The study involved the construction of a generalized linear model 

with balanced, long and random effects panel structure. The three hypotheses were supported, identifying how the 

extensive principle of service contributes to the increased performance and conclude the existence of a direct, linear 

and positive impact of extension and interaction of services on B2B sales. 
 

Keywords: Innovation in Services; Service-Dominant Logic; Services Marketing; Service Extensive Principle. 
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I INTRODUÇÃO 

 

 A atividade mercadológica envolve 

a troca de produtos por pagamento, resultando em 

satisfação mútua para os objetivos do vendedor e do 

comprador (Murphy & Enis, 1986). Em alguns casos 

específicos, essa troca inclui também a prestação de 

serviços, em uma espécie de arranjo: produto e serviço 

ficam dispostos em um sistema de características e 

competências no qual o primeiro representa uma 

combinação de atributos tecnológicos, resultados de 

serviço e métodos de produção (De Vries, 2006; 

Gallouj & Weinstein, 1997). Dessa forma, possíveis 

combinações entre características materiais e 

imateriais e competências internas e externas 

convertem-se na entrega de produtos com diferentes 

graus de serviços nos quais é necessário compreender 

a existência de um princípio extensivo, que pressupõe 

a inclusão de serviços constituintes ao serviço/produto 

núcleo (Djellal & Gallouj, 2005; Gallouj & Savona, 

2009). 

 Essa dinâmica entre produto e 

serviço é objeto de estudo de pelo menos três correntes 

teóricas. Em primeiro lugar, a iniciativa de 

pesquisadores da Inovação nos Serviços produziu 

resultados teóricos representativos, embora demande 

alternativas práticas de mensuração do output de 

serviços (Gallouj & Djellal, 2010; Gallouj & Savona, 

2009), principalmente quando combinados com 

produtos. Paralelamente, o esforço investigativo sobre 

Aumento da Oferta de Serviços (ASO) resultou em um 

modelo teórico consistente sobre os elementos ou 

dimensões adicionais que podem influenciar a 

satisfação em nível individual e as vendas e os lucros 

em nível organizacional (Raja, Bourne, Goffin, 

Çakkol, & Martinez, 2013; Storey & Easingwood, 

1998). Finalmente, a proposta da Lógica Dominante 

do Serviço (SDL) concebe o serviço como um 

processo de fazer algo para alguém, considerando o 

relacionamento entre o serviço e um produto, onde 

este último é um mero aparelho na prestação do 

primeiro e no qual o valor para o cliente é criado por 

meio de atividades de cocriação e compartilhamento 

de recursos (Aitken, Ballantyne, Osborne, & 

Williams, 2006; Lusch & Vargo, 2006). 

 Essas correntes são muito próximas 

por investigar o mesmo fenômeno, embora possuam 

diferenças em termos teórico-conceituais, e 

experimentam as mesmas dificuldades de ordem 

metodológica: operacionalmente, observa-se a 

tentativa de construção de premissas fundamentais 

dessas áreas (Gallouj & Weinstein, 1997; Lusch & 

Vargo, 2006; Vargo & Lusch, 2008) e o convite de 

autores dessas linhas de investigação para formas 

alternativas de mensuração e análise (Gallouj & 

Savona, 2009; Hipp & Grupp, 2005), que possam ser 

diferentes de estratégias de pesquisa baseadas em 

formas descritivas, estudos de caso e técnicas 

amparadas por medidas de auto relato como formas de 

coleta dos dados (Aa & Elfring, 2002; Gallouj & 

Djellal, 2010; Raja et al., 2013; Storey & Easingwood, 

1998). 

 Este artigo preenche essas lacunas 

ao apresentar uma pesquisa que teve como objetivo 

mensurar o impacto da extensão e interação entre 

serviços no varejo sobre as vendas B2B. A motivação 

para o estudo encontra respaldo na recente discussão 

sobre a análise da dinâmica de serviços na distribuição 

física de produtos (Lusch, Vargo, & Fischer, 2014). O 

delineamento desse objetivo justifica-se pelos 

seguintes motivos. Em primeiro lugar, as vendas são 

consideradas na literatura administrativa medidas de 

desempenho que refletem o desenvolvimento de ativos 

mercadológicos de longo prazo (Franses, 2006; Rust, 

Ambler, Carpenter, Kumar, & Srivastava, 2004) e uma 

importante oportunidade teórico-empírica encontra-se 

no estudo do impacto da combinação entre variáveis 

de marketing, como a oferta de serviços, nas vendas 

B2B. Em alguns casos, é necessário compreender o 

funcionamento de variáveis que se relacionam a 

atividades de serviço no canal de distribuição, por 

meio do princípio extensivo de inclusão de serviços 

constituintes ao serviço núcleo (Djellal &  Gallouj, 

2005). Em terceiro lugar, merece consideração 

destacar que, normalmente, pouco é investigado do 

fenômeno mercadológico com dados agregados, em 

nível de loja (Hanssens, Parsons, & Schultz, 2002) e 

ao longo do tempo, em casos de distribuição exclusiva 

de produtos que não se enquadram na realidade de 

supermercado (Foxall, 2005; 2010). Por fim, os 

trabalhos existentes sobre impacto de variáveis de 

marketing sobre as vendas em nível agregado 

normalmente se concentram nos efeitos de propaganda 

e preço porque essas variáveis são mais controláveis 

em termos gerenciais (Ataman, Heerde, & Mela, 2010; 

Tellis, 2006) que serviços ofertados no canal de 

distribuição, por exemplo. 

 O presente artigo está organizado 

em mais cinco seções, além desta introdução. O 

Referencial Teórico inicia com a discussão das vendas 

como medida de desempenho mercadológico e 

apresenta em seguida um breve resumo sobre os 

princípios do marketing de serviços que subsidia a 

construção das hipóteses do estudo. A seção Método 

descreve os procedimentos metodológicos e a 

construção do modelo empírico. Em seguida, são 

discutidos os resultados da pesquisa. Por fim, são 

identificadas as principais implicações gerenciais e 

limitações do estudo.  

 

 

 

 

 



Impacto da Extensão e Interação de Serviços nas Vendas B2B: Uma Investigação Temporal na Categoria de 

Combustíveis 

  __________________________________________________________________________  

_____________________________________________________________________________ 

126 
ALMEIDA/PORTO/ 

FILHO/COELHO 
 

 

Brazilian Journal of Marketing - BJM 
Revista Brasileira de Marketing – ReMark  

Vol. 13, N. 5. Julho/Setembro. 2014 

 

2 PESQUISAS DE SÉRIES TEMPORAIS QUE 

CONSIDERAM AS VENDAS COMO 

VARIÁVEL DEPENDENTE 

 

No escopo da função de vendas nas 

organizações as vendas totais ou a quantidade 

comercializada de produtos do fornecedor para o 

intermediário são consideradas na literatura 

administrativa medidas de desempenho que refletem o 

desenvolvimento de ativos mercadológicos de longo 

prazo (Franses, 2006; Rust, Ambler, Carpenter, 

Kumar, & Srivastava, 2004).  As vendas se encontram, 

assim, em uma cadeia de eventos no interior da 

empresa motivada por ações como campanhas 

publicitárias, oferta de serviços, iniciativas de marca e 

programas de fidelidade, planejados para promover 

alguma forma de impacto mercadológico (Rust et al., 

2004). Nos modelos quantitativos de pesquisa de 

marketing, as vendas são normalmente designadas 

como variável dependente e representam indicadores 

significativos para os gestores (Leeflang et al., 2009), 

enquanto os fatores influenciadores remontam a 

atividades como estratégias promocionais, de preço e 

propaganda (Franses, 2006; Hanssens et al., 2002). 

Uma importante lacuna teórico-empírica 

nesse cenário encontra-se no estudo do impacto de 

variáveis de marketing específicas, como os serviços, 

nas vendas B2B. São quase inexistentes os trabalhos 

que consideram o impacto dos serviços, ao longo do 

tempo, nas vendas e ainda mais raros aqueles que 

procuram relacionar esse impacto em um recorte 

específico das vendas, as vendas B2B. Uma 

peculiaridade dos estudos de séries temporais nesse 

contexto é a delimitação em torno da mensuração do 

impacto sobre as vendas que ocorrem no varejo. 

Entretanto, o comportamento e o desempenho de uma 

empresa não podem ser compreendidos unicamente 

como produtos de seus próprios recursos, habilidades 

e orientações, mas como resultado contextual de 

outros indivíduos e firmas nas quais a empresa 

encontra-se conectada de várias formas (Wilkinson & 

Young, 2013). Um desses resultados é a venda B2B, 

onde há uma necessidade de se conhecer aspectos 

específicos da relação entre empresas, principalmente 

porque as vendas dependem de uma série de fatores 

(Biemans, Brencic, & Malshe, 2010).  

As revisões de literatura que se destinam a 

identificar temas de relevância na pesquisa sobre 

vendas até identificam avaliação e desempenho como 

domínio distintivo (Bush & Grant, 1994; Plouffe, 

Williams, & Wachner, 2008; Williams & Plouffe, 

2007), embora falhem em capturar o impacto de 

variáveis mercadológicas que ocorrem ao longo da 

relação comprador-vendedor (e ao longo do tempo) 

nas vendas B2B. A Figura 1 demonstra uma situação 

hipotética em que estratégias mercadológicas são 

operacionalizadas tanto na relação fornecedor-

consumidor quanto varejo-consumidor. Normalmente, 

o corpo de pesquisa sobre vendas isola a função 

analisando-a em nível individual e sob uma 

perspectiva de força de vendas, talvez em virtude de 

dificuldades metodológicas para investigação de 

processos cooperativos mais amplos entre empresas 

(Geiger & Guenzi, 2009). O fluxo de venda entre 

comprador e vendedor é mais complexo que o 

individual e envolve várias circunstâncias; estudos 

nessa área caracterizam-se pela presença e interação 

interdependente de indivíduos e empresas (Wilkinson 

& Young, 2013) manifestando a necessidade de 

análise do impacto de variáveis específicas, como os 

serviços, oriundas de diferentes organizações

. 

 

 

Figura 1 - Situação hipotética do impacto das estratégias de marketing nas vendas B2B 

Fonte: Dados da pesquisa 
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3  PRINCÍPIOS BÁSICOS DOS SERVIÇOS E 

CARACTERIZAÇÃO DA DISTRIBUIÇÃO DE 

PRODUTOS COMO SERVIÇO 

 

O arcabouço teórico da Administração 

Mercadológica reconhece diferenças entre atividades 

de marketing voltadas para bens e as voltadas para 

serviços. Essa constatação teve início a partir do 

momento em que falharam as tentativas de empresas 

baseadas na comercialização de serviços em adotar os 

princípios tradicionais da disciplina (Shostack, 1977). 

Os serviços propõem desafios particulares para a 

prática do marketing ao serem classificados como atos, 

ações e desempenhos (Berry, 1980) de natureza 

intangível (Lovelock & Wirtz, 2006). A 

intangibilidade não se constitui como característica 

modificadora: representa, na realidade, um estado ou 

condição inerente aos serviços, já que não existem 

mecanismos capazes de garantir a propriedade física 

dos bens intangíveis (Shostack, 1977). Ao contrário da 

produção industrial tradicional – em que é possível 

sistematizar, produzir e interpretar estatísticas em 

termos de volume -, é difícil encontrar no escopo da 

produção de serviços o objeto efetivamente produzido, 

fato que obscurece questões de definição do núcleo e 

mensuração desse serviço (Gadfrey, 1988). 

 Por essas razões o tópico de 

produtividade na literatura sobre serviços recebe 

atenção especial de pesquisadores da área. As medidas 

de desempenho para o segmento industrial foram 

amplamente disseminadas, utilizadas e aceitas, 

enquanto as de serviços se desenvolveram mais 

lentamente, em função da dificuldade de definição 

apropriada dos inputs e outputs dos serviços 

(McLaughlin & Coffey, 1990). Embora a natureza 

intangível dos serviços caracterize uma dificuldade 

inerente na definição do objeto de medida, as unidades 

vendidas ou comercializadas de determinado produto 

podem ser consideradas como medidas operacionais 

de produtividade, principalmente quando se considera 

diferentes arranjos na combinação entre produto e 

serviço (Fitzgerald, Johnston, Brignall, Silvestro, & 

Voss, 1991; Johnston & Jones, 2004). 

 Intermediários de marketing por 

vezes fazem o papel de distribuidores de produtos 

caracterizando-se, portanto, como prestadores de 

serviços. O serviço de distribuição de um produto para 

o consumidor final é praticado por alguns desses 

intermediários que, segundo Coughlan, Anderson, 

Stern e El-Ansary (2012), podem assumir diversas 

formas, tais como lojas de departamento, 

hipermercados, lojas de conveniência, entre outros. 

Em casos específicos, é possível observar a existência 

de um complexo sistema de entrega de um produto, 

subsidiado por redes de organizações e serviços, 

conforme descrição de Rouse e Basole (2010). Em 

outras situações, menos complexas que as descritas 

pelos autores supracitados, a oferta de serviços 

adicionais pode potencializar a venda de produtos que 

são considerados homogêneos para diferentes canais 

de distribuição. No mercado de gasolinas automovias, 

por exemplo, Eckert (2013) destaca que, embora a 

gasolina comercializada em diferentes postos de 

combustíveis seja a mesma na maioria das ocasiões, 

podem existir diferenças em função da variedade de 

serviços oferecidos pelos postos, que incluem 

lavagens de automóveis, serviços automotivos e lojas 

de conveniência. Ou seja, a entrega final é composta 

de agregados de constituintes que, em conjunto, 

totalizam o output final (Djellal & Gallouj, 2005). A 

lógica subjacente é fundamentada no princípio 

extensivo de elementos constituintes do serviço, cuja 

entrega representa um pacote de funções.  

 

3.1 Construção das Hipóteses do Estudo: O 

Impacto da Extensão do Serviço nas Vendas B2B 

 

Na última década, a literatura sobre 

marketing de serviços focalizou o nascimento da 

proposta da Lógica Dominante do Serviço (SDL). 

Nesse quadro de referência, o serviço é concebido 

como um processo de fazer algo para alguém, 

considerando o relacionamento entre o serviço e um 

produto, onde este último é um mero aparelho na 

prestação do primeiro (Lusch & Vargo, 2006). A 

preocupação em expandir o escopo de aplicação dessa 

lógica entre participantes do sistema de marketing vem 

ganhando espaço: em um recente editorial sobre a 

aplicação dos conceitos da SDL na distribuição de 

produtos, Lusch et al. (2014) destacam que o processo 

de distribuição não deve ser compreendido como um 

conjunto de atividades corriqueiras de manuseamento 

e armazenamento, mas um esforço de criação de valor. 

Isso significa que possíveis combinações entre 

características técnicas materiais e imateriais e 

competências internas e externas resultam na entrega 

de produtos com diferentes graus de serviços (Gallouj 

& Savona, 2009), que podem basear-se no princípio 

extensivo, que pressupõe a inclusão de serviços 

constituintes ao serviço/produto núcleo ou ao 

serviço/produto existente (Djellal & Gallouj, 2005). 

Postos de combustíveis, por exemplo, são 

classificados como serviços, uma vez que se 

apresentam como varejistas. Eles recebem o produto 

gasolina de um distribuidor e revendem a 

consumidores. Assim como outros varejistas, postos 

competem pela oferta de preço, qualidade e, 

principalmente, por um pacote de serviços, que inclui 

lojas de conveniência e serviços de reparo de 

automóveis (Hosken, McMillan, & Taylor, 2008) 

caracterizando, assim, o princípio extensivo definido 

por Djellal e Gallouj (2005). Outra característica 

marcante desses locais, relacionada à distribuição da 

marca, refere-se à sua disponibilidade nos pontos de 

venda: em categorias de produto ou serviços 

classificados de rotina, as compras são mais frequentes 
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e não incorrem em riscos significativos para o 

consumidor (Coughlan et al., 2012). Nesses casos, a 

lealdade é classificada como baixa e o efeito da 

distribuição na participação dessa marca é 

representativo (Reibstein & Farris, 1995). Em linhas 

gerais, esse é o caso do produto gasolina: é definido 

como produto frequentemente comprado, ou seja, 

aquele normalmente adquirido em locais de fácil 

acesso, apesar de não se enquadrar no rol dos produtos 

de supermercado. O consumidor é familiarizado com 

esses tipos de produto e a necessidade da compra se 

manifesta de forma bem clara (Copeland, 1923; 

Ehrenberg, Uncles, & Goodhardt, 2004). 

É extensa a literatura que se concentra na 

comercialização da gasolina automotiva, embora ela 

tenha raízes na Economia e volte suas atenções para o 

preço (Brons, Nijkamp, Pels, & Rietveld, 2008; 

Eckert, 2013; Hosken et al., 2008; Polemis & Fotis, 

2013).  Poucos estudos empíricos sobre o produto 

focalizam variáveis que Eckert (2013) classificou 

como não relacionadas a preço e que são importantes 

em termos mercadológico-gerenciais. Themido, 

Quintino e Leitão (1998), por exemplo, 

operacionalizaram um modelo regressivo 

multiplicativo e identificaram que a localização possui 

forte poder explicativo sobre as vendas de 

combustíveis nos postos de combustíveis. No entanto, 

o modelo desses autores voltou-se mais para questões 

geodemográficas que mercadológicas. Embora 

também estivesse preocupado com o preço e tenha 

delineado uma estrutura empírica cuja variável 

dependente fosse qualitativa, o estudo de Iyer e 

Seetharaman (2008) definiu operacionalmente 

algumas variáveis explicativas importantes para o 

contexto mercadológico, como existência de serviços 

de lavagem de carro e lojas de conveniência. No 

Brasil, Mesquita (2010) descreveu, em nível 

individual, as relações associativas entre os valores, 

benefícios e atributos percebidos por consumidores de 

gasolina aditivada. 

 Para que sejam analisados os 

impactos de variáveis mercadológicas sobre a venda 

B2B é necessário compreender a caracterização do 

principal produto normalmente comercializado nos 

postos: a gasolina. A gasolina é um combustível 

automotivo que, dos vários produtos derivados do 

petróleo, está entre os mais conhecidos da população 

(Mesquita, 2010). A gasolina é produzida por meio do 

processo de refino do petróleo bruto, é transportada 

por gasoduto, barcaças ou trens para terminais de 

distribuição, de onde é conduzida por caminhões até 

pontos de distribuição, os postos de combustíveis 

(Eckert, 2013). O marco regulatório que faz referência 

ao consumo no Brasil data do fim da década de 1920, 

quando um decreto criou um fundo destinado a 

construir e conservar estradas federais, constituído de 

um adicional de impostos de importação para consumo 

do produto (Decreto n. 5141, 1927). Foi somente no 

início da segunda década do ano 2000 que houve 

preocupação em regulamentar diferentes 

especificações de gasolinas de uso automotivo: uma 

resolução da Agência Nacional do Petróleo, Gás 

Natural e Biocombustíveis [ANP] (criada em 1997, 

por meio da Lei n. 9478, de 1997) dispôs sobre 

gasolinas dos tipos A e C (ANP, 2011).  

 De acordo com a definição do órgão 

governamental, as gasolinas aditivadas se diferenciam 

das comuns pela presença de um aditivo que melhora 

o desempenho do sistema de alimentação do 

automóvel ao reduzir a possibilidade de entupimentos 

(ANP, 2011). As marcas das distribuidoras são 

normalmente distinguidas pela cor, uma vez que as 

empresas adicionam corantes nos produtos. Mesquita 

(2010) afirma que a gasolina aditivada garante menor 

emissão de gases poluentes, além de maior vida útil 

dos componentes do motor. A Lei n. 9847 (1999) 

regulamenta a revenda das gasolinas tipo A e C e 

demais combustíveis automotivos, uma atividade 

comercial que consiste na aquisição do combustível 

vendido pelas distribuidoras e comercializado nos 

postos. Existe uma diferença estatística e considerável 

entre os preços e as margens praticados entre gasolinas 

aditivadas e comuns, que provavelmente justificam os 

investimentos de marca na versão premium (Barron, 

Taylor, & Umbeck, 2013). Nesse sentido, é importante 

analisar se, em termos gerenciais, a operacionalização 

de estratégias de marketing de serviços segundo o 

princípio extensivo contribui para a venda B2B do 

produto que recebe a maior parte dos investimentos.  

 A Figura 2 resume o modelo da 

pesquisa empírica. Foram construídas três hipóteses 

que, juntas, procuram responder ao principal objetivo. 

Em primeiro lugar, procurou-se identificar o impacto 

da existência do serviço de troca de óleo lubrificante 

sobre as vendas B2B de gasolina aditivada. Em 

segundo lugar, verificou-se o impacto de serviços de 

loja de conveniência sobre as vendas. Por fim, 

concebeu-se a existência de interação entre essas duas 

variáveis e seu efeito sobre as vendas. Todos esses 

casos fundamentam-se na literatura que admite a 

criação de valor a partir da aplicação da SDL e do 

princípio extensivo dos serviços, nos quais espera-se 

uma relação positiva entre as variáveis explicativas e 

a variável dependente: ou seja, em linhas gerais, 

espera-se que postos que ofereçam esses serviços 

tenham melhores resultados nas vendas de gasolina 

aditivada do que aqueles que não oferecem.  

 

Hipótese 1. Postos de combustíveis com o serviço de 

troca de óleo lubrificante têm impacto superior nas 

vendas B2B de gasolina aditivada quando comparados 

com postos de combustíveis sem esse serviço. 

 

Hipótese 2. Postos de combustíveis com o serviço de 

loja de conveniência têm impacto superior nas vendas 
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B2B de gasolina aditivada quando comparados com 

postos de combustíveis sem esse serviço. 

 

Hipótese 3. A interação entre os serviços de troca de 

óleo lubrificante e loja de conveniência provoca 

impacto positivo nas vendas B2B de gasolina aditivada 

quando comparados com postos de combustíveis que 

não apresentam essa interação. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2 - Modelo da pesquisa empírica 

Fonte: Dados da pesquisa. 

 

4 MÉTODO 

 

No intuito de alcançar o principal objetivo 

proposto, foram reunidos dados mensais de venda de 

volume de gasolina comum e gasolina aditivada de 19 

postos de combustíveis, localizados nos estados do 

Distrito Federal, Goiás, Minas Gerais, Mato Grosso e 

Mato Grosso do Sul. Os dados foram extraídos 

diretamente do sistema de informações de uma 

companhia de energia que distribui combustíveis aos 

postos e se referem às vendas B2B dessa empresa para 

os intermediários, ou seja, às compras de gasolina 

pelos postos entre os meses de janeiro de 2011 e março 

de 2013, totalizando 513 observações. A amostra não 

probabilística de 19 postos, de um universo de 4.700, 

foi escolhida por critérios de conveniência. Esse 

quantitativo, embora reduzido, encontra-se no 

intervalo de 10 a 20 lojas normalmente selecionadas 

como amostras de pesquisas de auditorias realizadas 

em mercado-teste (Malhotra, 2012). Além dos dados 

de venda B2B de volume de combustíveis, foram 

levantadas outras duas categorias de dados a partir do 

sistema de informações da empresa: dois relatórios 

eletrônicos indicativos da existência de loja de 

conveniência e serviço de troca de óleo. Os dados 

foram submetidos a um tratamento econométrico ou 

quase experimental ex post facto com grupos de 

controle não equivalentes (Cook & Campbell, 1979; 

Shadish, Cook & Campbell, 2002), uma vez que foi 

possível organizar os postos de combustíveis em 

grupos de tratamento e controle (postos que possuíam 

e não possuíam loja de conveniência e serviço de troca 

de óleo, respectivamente). 

 O estudo empírico classifica-se 

como uma pesquisa operacionalizada com dados 

secundários em estrutura de painel, em nível agregado 

de loja (Russel & Kamakura, 1994; Wooldridge, 

2013). Trata-se de um painel longo, uma vez que a 

quantidade de observações é menor que o quantitativo 

de períodos do painel (T > N) (Cameron & Trivedi, 

2009). A justificativa para uso de dados em painel foi 

suportada pelos resultados do teste de Chow de 

mudanças estruturais ao longo do tempo (o 

detalhamento dos testes de especificação está 

sistematizado na seção V.1 deste artigo), que permitiu 

rejeitar a hipótese nula de que a variável dependente é 

submetida a estimativas de coeficientes estáveis ao 

longo do tempo (Chow, 1960).  

 

4.1 Variáveis do Estudo e Detalhamento do Modelo 

Empírico 

 

A partir da construção das hipóteses, foram 

estabelecidas as variáveis do estudo. A variável 

dependente razaogas é um indicador na forma relativa, 

que se refere ao volume de gasolina aditivada 

comercializada da empresa de energia para 

determinado posto, naquele mês, sobre o volume de 

gasolina comum. É importante destacar que, na forma 

absoluta, a unidade de medida dos tipos de produto é a 

metragem cúbica, que identifica o sistema de aquisição 

de combustíveis, armazenados em caminhões tanque 

em metros cúbicos para serem comercializados aos 

intermediários. A primeira variável de controle é o 

preço (preocogas). Trata-se de uma informação 

quantitativa coletada mensalmente junto à ANP. A 

outra é o tamanho dos postos (logtamanho), uma 
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variável transformada na forma logarítmica, 

aproximada a partir da quantidade de bicos para os 

tanques de combustíveis existentes em cada uma das 

observações. Optou-se por conduzir a transformação 

da variável na forma logarítmica pois esse 

procedimento é comum em pesquisas mercadológicas 

(Heerde, Mela, & Manchanda, 2004) e tem como 

objetivo reduzir variâncias desnecessárias 

provenientes dos dados, que podem retornar resultados 

enviesados (Siddhanta & Banerjee, 2012). A variável 

de interesse (serviço de troca de óleo, loja de 

conveniência e interação entre os serviços) encontra-

se na forma qualitativa: ou seja, foram atribuídos 

valores entre zero (0) e três (3) para existência dos 

serviços. A Tabela 1 detalha as variáveis do estudo, 

acompanhadas das justificativas teórico-empíricas. 
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Tabela 1 - Variáveis do estudo 

 

 

VARIÁVEL/NOTAÇÃO 

 

DESCRIÇÃO NATUREZA JUSTIFICATIVA TEÓRICO-EMPÍRICA 

razaogas 

Variável quantitativa que indica o volume 

mensal de gasolina aditivada sobre o volume 

mensal de gasolina comum adquirida pelos 

postos. Trata-se de uma razão entre os 

produtos premium e regular. 

Dependente       / 

Quantitativa 

O procedimento de colocar a variável em formato de razão encontra 

respaldo no trabalho de Porto, Oliveira-Castro e Seco-Ferreira (2011). 

Essa transformação possibilita a comparação não viesada entre 

volumes dos dois tipos de combustíveis e corrige eventuais distorções 

nos volumes adquiridos. 

precogas 

Variável quantitativa que assinala o preço 

mensal médio da gasolina comum, aferido por 

estado, pela ANP. Esses dados estão 

disponíveis no sistema de levantamento de 

preços da agência. 

Independente / 

De controle 

O preço é uma variável-chave em modelos mercadológicos, conforme 

destaca a meta-análise conduzida por Tellis (1988). 

logtamanho 

Variável quantitativa que aproxima o tamanho 

de cada posto por meio da quantidade de bicos 

dos tanques de combustíveis existentes nos 

postos. Os dados estão disponíveis no serviço 

de consulta Posto Web, da ANP. 

Independente / 

De controle 

Segundo Davis (2010), o tamanho é um dos construtos mais básicos 

nos estudos organizacionais. Existem divergências nas diversas 

medidas de tamanho utilizadas, fato que indica baixos níveis de 

validade do construto. A variável foi transformada para a forma 

logarítmica para reduzir variâncias desnecessárias provenientes dos 

dados (Siddhanta & Banerjee, 2012). 

servico 

0 
Valor que indica ausência de serviços de troca 

de óleo e loja de conveniência nos postos. 

Independente / 

De interesse 

A variável de interesse foi construída baseando-se nos pressupostos 

teóricos de Djellal e Gallouj (2005), Gallouj e Savona (2009), Lusch e 

Vargo (2006) e da proposta teórica do Aumento da Oferta de Serviços 

(Storey & Easingwood, 1998): serviços acrescentam valor a produtos 

e criam valor por meio do impacto positivo que provocam nas vendas. 

1 
Valor que indica exclusivamente existência do 

serviço de troca de óleo.  

2 
Valor que indica exclusivamente existência do 

serviço de loja de conveniência. 

3 
Valor que indica presença dos serviços de 

troca de óleo e loja de conveniência. 

 

Nota. Fonte: Dados da pesquisa. 
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As características básicas do modelo 

empírico sugerem uma estrutura de painel mensal 

longo, no qual o quantitativo de períodos de tempo 

(27) é superior ao das observações (19), e balanceado, 

uma vez que o modelo não inclui valores ausentes para 

qualquer período da série. Adicionalmente, observa-se 

a existência de diferentes tipos de estimadores: alguns 

regressores variam no tempo (caso do preço), 

enquanto outros variam em termos individuais (caso 

do tamanho). O modelo empírico estimado é 

classificado como painel de efeito aleatório. De acordo 

com Greene (2008), este não admite existência de 

correlação entre a heterogeneidade individual (própria 

de cada observação) não observada e as variáveis 

explicativas. Consequentemente, a estrutura de efeitos 

aleatórios considera as variáveis explicativas como 

independentes dos efeitos individuais específicos e 

dos distúrbios restantes para todo i (observação) e t 

(tempo) (Baltagi, 2005) e é estimada por meio dos 

Mínimos Quadrados Generalizados (MQG), pois os 

habituais mecanismos de erros-padrão dos Mínimos 

Quadrados Ordinários (MQO) ignoram a existência de 

correlação serial do componente de erro composto 

(Cameron & Trivedi, 2009; Wooldridge, 2013). A 

representação notacional do modelo de efeitos 

aleatórios é escrita da seguinte forma, segundo Baltagi 

(2005) e Wooldridge (2013): 

 

yit = B0 + B1x1t + .... + Bkxitk + uit    

    (1) 

 

Hsiao (1996) destaca que a escolha entre 

estruturas de análise baseadas em painéis de efeitos 

fixos ou aleatórios deve ponderar os objetivos do 

estudo e a natureza e o contexto nos quais os dados 

foram coletados. Essas considerações nortearam os 

motivos pela seleção do modelo de efeitos aleatórios. 

Em primeiro lugar, o modelo de efeitos fixos, também 

conhecido como mínimos quadrados baseados em 

variáveis dummy, sofre grandes perdas de graus de 

liberdade e não é capaz de estimar efeitos de 

informações qualitativas ao longo do tempo (Baltagi, 

2005; Wooldridge, 2013), como é o caso da pesquisa 

retratada neste artigo, que procura mensurar o impacto 

de uma variável qualitativa. Em segundo lugar, Hsiao 

(1996) afirma que quando o objetivo do pesquisador é 

realizar inferências sobre características da população 

a partir de amostras de observações, em vez do 

interesse nas unidades individuais, a estrutura de 

efeitos aleatórios é mais apropriada.   

A decisão por modelos de efeitos aleatórios 

também encontrou suporte no resultado de dois testes. 

Primeiramente, o teste de Chow (Chow, 1960) 

identificou a diferença da função de regressão múltipla 

entre dois grupos (Wooldridge, 2013). A hipótese de 

igualdade foi rejeitada (Chow, 1960) (estatística de 

teste F = 20,22, p-valor < 0.01) e definiu-se a adoção 

do modelo de dados em painel. Em seguida, o teste de 

Breusch e Pagan (1980) retornou um valor de qui-

quadrado de 2573,19 (p-valor < 0.01), permitindo 

rejeitar a hipótese nula de igualdade de variâncias e 

indicando a existência de efeitos aleatórios e de 

coeficientes randômicos. Adicionalmente, foi 

realizado o teste de Wooldridge (2003) para verificar 

correlação serial entre os termos de erro das 

observações do painel. O resultado revelou presença 

de autocorrelação (teste F = 20,12, p-valor < 0.01) de 

primeira ordem (para detalhes, ver Drukker, 2003). 

 

 

5 DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

 

As estatísticas descritivas revelam que a 

média da variável dependente é 0,28, com desvio-

padrão de 0,14. Trata-se, de portanto, de um valor 

positivo a razão entre o volume de gasolina aditivada 

e gasolina comum comercializada da companhia de 

energia para os 19 postos da amostra. Em segundo 

lugar, o preço médio da gasolina comum no período 

compreendido entre janeiro de 2011 e março de 2013 

foi de R$ 2,83, com desvio-padrão de R$ 0,08; um 

desvio que indica certa variabilidade nos dados em 

função da amostra de postos distribuídos por cinco 

estados brasileiros. Por fim, a média da variável 

logtamanho foi 1,36, o que revela o quantitativo médio 

de bicos de abastecimento por posto, com desvio-

padrão de 0,24. Na variável de interesse observa-se 

que 162 observações não possuem nenhum dos dois 

serviços (valor 0), 189 o serviço de troca de óleo 

apenas (1), 135 exclusivamente o serviço de loja de 

conveniência (2) enquanto 27 possuem ambos 

serviços (3). 

A estimação dos coeficientes aconteceu por 

meio de um modelo linear generalizado. De acordo 

com Bolker et al. (2009), esses modelos assumem a 

existência de erros provenientes da família 

exponencial e incorporam valores previstos 

determinados por variáveis independentes nas formas 

contínua e discreta. Modelos dessa natureza procuram 

acomodar a heterogeneidade e assimetria da variância 

por meio do uso de diferentes tipos de distribuição, que 

cobrem relacionamentos entre média e variância. Os 

procedimentos estatísticos que analisam o ajustamento 

do modelo baseiam-se na Máxima Verossimilhança 

(MV), enquanto o teste de significância dos 

coeficientes da regressão acontece por meio de 

procedimentos variados, como o teste da razão da 

verossimilhança generalizado ou o qui-quadrado de 

Wald (Venables & Dichmont, 2004). 

Na apresentação das estimativas dos 

coeficientes e da qualidade de ajuste do modelo 

reproduzida na Tabela 2 constata-se que, de forma 

geral, o modelo explica 32,7% da variância da variável 

dependente. O valor do R-quadrado foi obtido após 

realização de testes de efeitos entre assuntos, também 

por meio de um modelo linear geral (Análise da 
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variância de apenas uma variância). Embora a 

qualidade de ajuste, determinada pelo critério de 

Máxima Verossimilhança corrigida, tenha retornado 

um resultado baixo e aceitável (19,15), o baixo valor 

do R-quadrado inviabiliza estruturas preditivas. No 

entanto, é comum esse resultado ser reduzido nas 

ciências sociais (Gujarati & Porter, 2011; Wooldridge, 

2013); adicionalmente, ele também revela que a 

escolha das variáveis independentes foi de certo modo 

adequada, uma vez que apenas uma (logtamanho) não 

provoca impactos significativos na variável 

dependente.  

 

Tabela 2 - Resultados das estimativas dos coeficientes e critérios de ajuste do modelo 

 

Variáveis e critérios do modelo Betas das variáveis 

Variáveis de controle   

precogas -,15 

  (3,94)* 

logtamanho -,37 

  (3,57) 

Variável de interesse 

servicoa ,91 

  (73,06)*** 

1 ,16 

  (15,90)*** 

2 ,22 

  (11,89)*** 

3 ,34 

  (62,26)*** 

Critério Valor 

Máxima Verossimilhança corrigida 19,15 

R-quadrado ajustado ,327 

 

Nota. a A variável de interesse foi desmembrada em seus respectivos valores. O valor zero (0), postos sem presença 

de serviço de troca de óleo e loja de conveniência, está omitido na tabela porque trata-se do parâmetro comparativo 

dos outros valores (1, 2 e 3). Os coeficientes desses valores encontram-se com sinal positivo, indicando que o 

acréscimo dos serviços provoca impactos positivos na variável dependente. 

As estatísticas qui-quadrado de Wald estão entre parênteses, localizadas abaixo das estimativas das variáveis de 

controle e interesse. * sinaliza valores significativos (p < 0.05); *** sinalizam valores altamente significativos (p < 

0.001). 

 

Na análise dos coeficientes das variáveis de 

controle, observa-se que preço foi estatisticamente 

significativo, com sinal negativo, fato que confirma 

pressupostos da Teoria Econômica que admite um 

relacionamento negativo entre preço e demanda 

(Besanko, Dranove, Shanley, & Schaefer, 2012). No 

entanto, o procedimento de coleta desse dado, 

proveniente do preço médio por estado 

disponibilizado pela ANP, em vez do praticado por 

cada posto, demanda investigações adicionais para que 

se conheça profundamente o impacto do preço nas 

vendas de gasolina aditivada com dados agregados de 

loja. O coeficiente da variável logtamanho não 

reproduziu o que se esperava, a priori: que nos postos 

maiores, em média, ocorressem mais volume 

proporcional de gasolina aditivada vendida que nos 

postos menores. Os resultados da variável não foram 

estatisticamente significativos, talvez em virtude da 

natureza do dado: considerou-se tamanho como um 

valor fixo ao longo dos 27 meses da série. A escassez 

na disponibilidade de dados motivou esse 

procedimento, embora se reconheça que possa ter 

ocorrido variação no tamanho dos postos no decorrer 

do tempo. 

Na análise do coeficiente da variável de 

interesse do modelo empírico identifica-se um 

impacto linear e positivo sobre a variável dependente. 

Isso significa que, excluindo-se o valor zero (0) da 

variável independente (postos de combustíveis sem 

serviços de troca de óleo e loja de conveniência), há 
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um efeito positivo da extensão do serviço sobre a 

venda B2B relativa de gasolina aditivada: seja esse 

serviço exclusivamente de troca de óleo (1), 

exclusivamente de loja de conveniência (2) ou ambos 

(3). Esse efeito é estatisticamente significativo a um 

nível de 99,9% de confiança, ou seja, trata-se de um 

valor altamente significativo, que permite concluir 

uma relação linear e positiva entre a extensão do 

serviço e a venda B2B.     

A análise do impacto discriminado de cada 

um dos serviços pode ser mais facilmente interpretável 

a partir da Figura 3. A ilustração revela o impacto de 

cada um dos valores da variável independente na 

média marginal estimada da variável dependente. O 

procedimento, obtido a partir de um modelo linear 

geral (Análise da variância de apenas uma variância) 

permite identificar que o acréscimo de serviços 

(valores 1, 2 ou 3) provoca impactos diretos, lineares 

e positivos nessa média. Essa relação é suportada por 

meio de um teste F na variável de interesse (valor F de 

89,98, altamente significativo).  Em segundo lugar, a 

análise da figura permite identificar que os serviços de 

loja de conveniência (valor 2) respondem por efeitos 

mais robustos que os de troca de óleo (1). Por fim, 

revela que nas observações em que existem a interação 

entre os dois serviços (3) o impacto provoca uma 

variância duas vezes superior na média marginal 

estimada da variável dependente, quando comparado 

com a ausência dos dois serviços. 

 

 

 
 

Figura 3 - Impacto discriminado dos valores da variável de interesse 

Fonte: Dados da pesquisa. 

 

Esses coeficientes corroboram resultados de 

pesquisas no contexto da categoria de combustíveis, 

mas com abordagem econômica, e abrem espaço para 

que se investiguem as implicações mercadológicas 

dessas variáveis. Os trabalhos de Eckert e West (2005) 

e Iyer e Seetharaman (2008) destacaram a importância 

de características e serviços de postos de combustíveis 

como quantidade de bombas, serviço de pagamento 

expresso, lavagem de automóveis e loja de 

conveniência, embora tenham considerado essas 
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variáveis como coadjuvantes em seus modelos. 

Mercadologicamente, os resultados dos coeficientes 

sinalizam a importância da extensão do serviço na 

distribuição exclusiva do produto e pavimentam o 

caminho para futuras pesquisas com o uso de 

abordagens econométricas nessa realidade. Diante dos 

resultados apresentados, a Tabela 3 resume a 

construção das hipóteses e o resultado dos testes 

provenientes do estudo empírico. 

 

Tabela 3 - Resultados dos testes de hipótese do estudo 

 

 

HIPÓTESE 

 

RESULTADO 

1 – Postos de combustíveis com o serviço de troca de óleo lubrificante têm impacto superior nas vendas 

B2B de gasolina aditivada quando comparados com postos de combustíveis sem esse serviço 
Suportada 

2 – Postos de combustíveis com o serviço de loja de conveniência têm impacto superior nas vendas B2B de 

gasolina aditivada quando comparados com postos de combustíveis sem esse serviço. 
Suportada 

3 – A interação entre os serviços de loja de conveniência e troca de óleo lubrificante provoca impacto 

positivo nas vendas B2B de gasolina aditivada quando comparados com postos de combustíveis que não 

apresentam essa interação 

Suportada 

 

 

6 IMPLICAÇÕES, LIMITAÇÕES E 

SUGESTÕES PARA FUTUROS TRABALHOS 

 

A pesquisa apresentada nesse artigo procurou 

preencher a lacuna de propostas teóricas como a do 

Aumento da Oferta de Serviços, da Inovação nos 

Serviços e da Lógica Dominante dos Serviços, que 

demandam investigações alternativas de mensuração 

das combinações entre produto e serviço e os possíveis 

efeitos que esses arranjos possam provocar nas vendas. 

Por essas razões, a principal contribuição teórico-

empírica é pavimentar o caminho para novas 

investigações que operacionalmente mensurem efeitos 

da extensão e interação entre serviços nas vendas. Em 

segundo lugar, o trabalho contribui por considerar o 

impacto em um recorte específico, as vendas B2B, e 

com uma estrutura temporal de análise em um 

contexto onde as estratégias de pesquisa utilizadas são 

baseadas em formas descritivas, estudos de caso e 

técnicas amparadas por medidas de auto relato como 

formas de coleta dos dados. 

A principal implicação gerencial deste 

trabalho é apresentar um impacto positivo da extensão 

de serviços no intermediário sobre a venda B2B de 

produtos de distribuição exclusiva, como a gasolina. 

Baseando-se nos dados da pesquisa, postos de 

combustíveis que oferecem serviços de troca de óleo e 

loja de conveniência, em média, comercializam mais 

volume proporcional de gasolina aditivada do que 

postos que não oferecem esses serviços. 

Adicionalmente, observa-se que a interação entre 

esses dois serviços também provoca impactos 

positivos, duas vezes superior na média marginal 

estimada da variável dependente, quando comparado 

com a ausência dos dois serviços. Os resultados 

corroboram pressupostos da lógica extensiva que 

afirmam que o ambiente e os serviços constituintes 

influenciam o serviço (Djellal e Gallouj, 2005; Gallouj 

& Savona, 2009; Spielmann, Laroche, & Borges, 

2012) e também são importantes para a realidade em 

que a investigação foi realizada porque subsidiam 

investimentos e estratégias de produto e marca 

alocados por companhias de energia para as gasolinas 

aditivadas, o produto que normalmente recebe a maior 

parte dos investimentos. 

Em segundo lugar, de uma perspectiva 

teórico-empírica, este trabalho abre espaço para 

pesquisas que considerem a importância de extensões 

de serviço para a comercialização de produtos. 

Investigações podem considerar a aplicação dos 

pressupostos teóricos da SDL e do princípio extensivo 

em outros contextos mercadológicos, com outras 

categorias de produto. Talvez variáveis dessa natureza 

possam provocar diferentes impactos quando 

operacionalizadas em situações diferentes da categoria 

de combustíveis. A abordagem econométrica 

conduzida pode contribuir com outro procedimento 

analítico em uma área de pesquisa marcadamente 

conhecida pela afinidade com métodos qualitativos. 

As principais limitações desse trabalho 

referem-se ao poder explicativo e atribuição das 

variáveis nos modelos. O modelo linear generalizado 

retornou um baixo valor do R-quadrado, fato que 

inviabiliza esquemas preditivos. Especificamente 

tratando sobre a designação das variáveis nos modelos 

é importante ressaltar que: (a) a utilização de uma 

média de preço aferida pela ANP pode ser 

problemática; (b) da mesma forma, a variável 

tamanho, que não retornou resultados significativos, 

foi considerada fixa ao longo dos 27 períodos da série 

temporal; e (c) investigações mercadológicas com 

dados agregados de loja na categoria de combustíveis 

devem buscar no arcabouço conceitual do marketing 

outras variáveis que permitam aumentar o poder 

explicativo do modelo e assim evitar o risco de viés de 

variável omitida, além de incluir informações 

quantitativas como variáveis de interesse, sob pena de 
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perda de informação no momento de interpretação dos 

modelos (Wooldridge, 2013).  
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