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Resumo
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ao longo do tempo. Nesse sentido, várias teorias tentaram explicar de forma concreta o segredo da competi-

tividade de algumas organizações, destacando-se as estratégias genéricas de posicionamento propostas por 

Porter (1980) e os recursos estratégicos propostos pela RBV de Wernerfelt (1984) e Barney (1991). Assim, 
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relacionando indicadores de vantagem competitiva com fatores explicativos aqui considerados: localização, 

preço, marca e facilidades. Foram utilizados dados primários, coletados no mês de maio de 2011 junto aos 
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Introdução

Muitas das pesquisas recentes em estratégia vi-
&#"( $* )-$5$1#+( #( 09)- ( *#&( >#)-#4 )&( 19"= -$-$>#&(

*#&( 5$+"#&,( M/3( )9( %$)4/#?#+( *#( 19)19++H)1$#( ) 9-
-schumpeteriana, objetivando destacar os elementos 
que permitem a formação das vantagens de monopó-
lios, mesmo que temporários (POSSAS, 2002).

I9( 1#&9(  &= 1@5$19( *9&( =9&-9&( * ( 19"2/&-@> $&3(

a competição por preços é relativamente recente, já 
:/ (#-L(NOOP(9&(=+ 79&(*9&(19"2/&-@> $&()9&(=9&-9&(

* (19"2/&-@> $&(*9(Q+#&$%( +#"(5$R#*9&(=9+(#-9&(*9(

S$)$&-L+$9(*#(A#J )*#,(6(5% R$2$%$J#789(*9(& -9+(- > (

$)@1$9(19"(#(K" )*#(<9)&-$-/1$9)#%(),(O(* (O(* ()9-
vembro de 1995, mas só foi regulamentada pela Lei 
n. 9.478/97, de 6 de agosto de 1997, conhecida como 
T"$#%+#O"'-I8"+, que regulamentou a abertura do setor 
de petróleo e gás natural e criou a Agência Nacional 
do Petróleo (ANP), e tinha como um de seus objetivos 
aumentar o grau de competição nos segmentos da ca-
* $#()9&(:/#$&(09&& (=9&&@> %,

Porém, a competição não se manifesta apenas 
por meio de preços, há, claramente, outros aspectos 
relevantes como diferenciação, /*-G"'$&2, serviços 
pós-vendas, dentre outros (POSSAS, 2002). No caso 
* (=9&-9&(* (19"2/&-@> $&3( "(=#+-$1/%#+3( % " )-9&(

como localização, serviços extras e marca (bandeira), 
* )-+ ( 9/-+9&3(  R +1 "( $)5%/H)1$#( )#( * "#)*#( *9&(

consumidores e no padrão de concorrência (NEVES; 
COSTA, 2008). 

Desse modo, este artigo tem como objetivo identi-
5$1#+(9&( % " )-9&(19)*$1$9)#)- &(*#(>#)-#4 "(19"-
= -$-$>#(*9&(=9&-9&(* (19"2/&-@> $&(*9("/)$1@=$9(* (

Florianópolis (SC). Assim, este artigo está estrutu-
rado em cinco sessões, incluindo esta introdutória. 
A próxima seção apresenta, de forma breve, a revi-
são de literatura sobre determinantes da vantagem 
19"= -$-$>#(* (09+"#(4 +#%( ()9(& -9+( "( &= 1@5$19,(

A seção seguinte apresenta os procedimentos meto-
dológicos que orientaram este estudo. A quinta seção 
apresenta os resultados do estudo, seguido das con-
&$* +#7T &(5$)#$&( (+ 0 +H)1$#&(/-$%$J#*#&,

Revisão de literatura

Nos últimos quarenta anos, as pesquisas sobre es-
tratégia empresarial vêm se consolidando, especial-êm se consolidando, especial-m se consolidando, especial-
mente visando à tentativa de compreensão das fon-
tes de vantagem competitiva das empresas. A partir 
dos anos 70, diversas correntes do pensamento eco-
nômico passaram a analisar essa questão utilizando 
abordagens conceituais diferentes (VASCONCELOS; 
CYRINO, 2000). De fato, tais pesquisas buscam de-
tectar quais fontes resultam em desempenho dife-
rencial, ou seja, o porquê de umas empresas serem 
bem-sucedidas enquanto outras falham (SCHNEIDER 
et al,3(UVVOW,

Um dos eixos de estudo das teorias da estratégia 
empresarial (VASCONCELOS; CYRINO, 2000) pode 
ser categorizado segundo sua concepção da origem 
da vantagem competitiva. Duas formulações teóricas 
&89(#&&$"($* )-$5$1#*#&'(#E(#&(- 9+$#&(:/ (19)&$* +#"(

a vantagem competitiva como um atributo de posi-
cionamento, exterior à organização, derivado da es-
trutura da indústria, da dinâmica da concorrência e 
do mercado; e b) as que consideram o desempenho 
superior como um fenômeno decorrente primaria-
mente de caracter@&-$1#&( $)- +)#&( *#( 9+4#)$J#789(
(VASCONCELOS; CYRINO, 2000). 

As principais escolas de estratégia, de alguma 
forma, pretendem descrever quais as fontes pri-
mordiais de uma empresa. Assim, de um lado se 
encontram teóricos que veem no ambiente exter-
no a principal fonte de vantagem competitiva das 
empresas (PORTER, 1980; 1985) com base nos 
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estudos da Organização Industrial (BAIN, 1959; 
D<XKYKY3( NOOVE,( K&= 1$5$1#" )- 3( #&( 09)- &( * (

vantagem competitiva, segundo essa escola, são a 
#-+#-$>$*#* ( (9(=9&$1$9)#" )-9(*#(5$+"#()#($)*Z&-
tria. De outro lado está a corrente que defende que 
o desempenho superior de uma empresa deriva de 
seus recursos e das capacidades internas da empre-
sa (BARNEY, 1991, 2007; LIPPMAN; RUMELT, 1982; 
WERNERFELT, 1984), cujos estudos derivaram da 
#)G%$& (* (F )+9& ( CNO[OE( (  >9%/@+#"(#(=#+-$+(* (

Wernerfelt (1984) e Barney (1991). Essa aborda-
gem recebeu o nome de Resource Based View (RBV) 
e foi introduzida por Wernerfelt (1984), para quem 
o posicionamento de mercado e de produtos apre-
49#*9&(= %#(>$&89( &-+/-/+#%$&-#3()#(> +*#* 3(+ 5% -
- "( /"( =9+-0B%$9( * ( + 1/+&9&( * -$*9&( = %#( 5$+"#(

(BARBOSA; BATAGLIA, 2010). 
A proposição principal da RBV é mostrar que a 

fonte da vantagem competitiva se concentra pri-
mordialmente nos recursos e nas competências, de-
senvolvidos e controlados pelas empresas e apenas 
secundariamente na estrutura das indústrias nas 
quais elas se posicionam (VASCONCELOS; CIRYNO, 
2000). Nesse escopo teórico, a vantagem competitiva 
é então explicada pelo acesso privilegiado a recursos 
Z)$19&( (* (*$5@1$%( $"$-#789,(F9+-#)-93(#( 09+"#(19"9(

a organização utiliza seus recursos é determinante 
para que possa atingir uma vantagem competitiva e, 
portanto, um desempenho superior (BARNEY, 1991; 
GRANT, 1991; WERNERFELT, 1984).

Nesse contexto, os recursos são determinantes para 
a obtenção de vantagem competitiva, porém, nem todos 
9&(+ 1/+&9&(=9* "(4 +#+(#%-9&()@> $&(* (4#)\9&( 19)]-
micos ou, talvez, não sejam sustentáveis e defensáveis 
contra a competição; ou seja, nem todos são estratégi-; ou seja, nem todos são estratégi-
cos. Para que os recursos sejam relevantes e possam ser 
considerados recursos estratégicos, devem ser simulta-
neamente: valiosos, raros, imperfeitamente imitáveis e 
)89(&/2&-$-/@> $&(CQ6YIK 3̂(UVVPE,

F9+( 5$"3( =9* !& ( #5$+"#+( :/ ( 9&( 19)*$1$9)#)- &(

da vantagem competitiva são de múltiplas origens, 
nesse sentido, o ambiente certamente é relevante 
(FONSECA; MACHADO-DA-SILVA, 2002), assim como 
#&( 1#+#1- +@&-$1#&( $)- +)#&( *#&( 5$+"#&( CQ6YIK 3̂(

1991), as de mercado (McGAHAN; PORTER, 1997; 
RUMELT, 1991) e sistêmicas (LEITE, 2008; MEYER-
STAMER, 2005). 

K"(&@)- & 3(-#%> J(& ?#(=9&&@> %(#5$+"#+(:/ (#(09)-
te de vantagem competitiva das empresas deriva de 
 % " )-9&( )*B4 )9&( ( RB4 )9&(_&(5$+"#&3( (:/ 3( "(

cada situação, tal fonte estará pautada por 1#+#1- +@&-
ticas idiossincráticas de setores e/ou empresas. 

A competição nos postos de combustíveis

`"#( $"=9+-#)- ( 1#+#1- +@&-$1#( *9( =+91 &&9( * (

desregulamentação do setor de postos de combus-
-@> $&()9(Q+#&$%(09$(#(+ */789(*#&(2#++ $+#&(_( )-+#*#(

no segmento de distribuição, com destaque para os 
$"= *$" )-9&( 2/+91+G-$19&(  ( 5$)#)1 $+9&( CaKbcKd(

LANZER; SERRA, 2009). Esse processo é recente e, 
por consequência, também é recente a necessidade 
de esses estabelecimentos, a partir dessa desregu-
lamentação, elaborarem estratégicas competitivas, 
planos de negócio e modelos de planejamento. 

Além do setor de postos, Leite, Lanzer e Serra 
(2009) mostram que há também competição entre 
as distribuidoras, por meio de relacionamento con-
tratual vertical entre estas e os varejistas. Segundo 
Fiani (2002), o número de distribuidoras aumentou 
de pouco mais de uma dezena em 1990 para 208 
em 1997. A consequência direta foi o aumento da 
competição e do número de postos denominados de 
e2#)* $+#(2+#)1#f3( 9/( & ?#3( & "(>@)1/%9(*$+ -9( 19"(

uma determinada distribuidora.
Pinto e Silva (2004) mostram que o surgimento de 

postos bandeira branca implica em preços menores 
e maior quantidade ofertada. Nunes e Gomes (2005) 
também concluem que maior proporção de postos de 
bandeira branca gera maior variabilidade de preços, 
maior grau de competição e menor propensão à for-
mação de cartel. Com efeito, pode-se dizer que, sen-
*9(-#%(=+91 &&9(+ 1 )- 3(#( )-+#*#(* ()9>#&(5$+"#&()9(

mercado deveria levar à redução de preços, porém, 
) "(& "=+ ($&&9(& (> +$5$1#3(19"9()9(1#&9(*9&(1#+-L$&(

de postos (OLIVEIRA, 2006).
No caso brasileiro, alguns estudos como os de 

Fiani (2002) e Ragazzo e Silva (2006) destacam 
que, de fato, esse contexto de competição não fa-
voreceu diretamente os consumidores, principal-
mente pela presença de aspectos relativos à prática 
de cartel. 

Porém, o processo de competição não se mani-
festa apenas na dimensão preço, como coloca Porter 
(1980). De fato, em um setor no qual todas as em-
presas competem apenas por preço, a posição de 
vantagem pode não ser sustentável. Sharp (1991) 
alerta que, quando várias empresas buscam uma 
vantagem competitiva baseada apenas em preços 
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mais baixos, a estrutura da indústria acaba se mo-
*$5$1#)*93( _( " *$*#( :/ ( 9(" +1#*9( 4+#*/#%" )- (

se torna mais homogêneo, já que há limites comuns 
para as faixas de preços aplicáveis, o que gera uma 
oferta homogênea. Ademais, a diferenciação, nas 
suas mais distintas formas, é importante elemento 
* 5$)$*9+( *9( =#*+89( * ( 19)19++H)1$#,( ;#+#*#+#?#)(

(1985) corrobora com esta abordagem mais am-
pla. Para o autor, determinadas estratégias somen-
te conduzirão a desempenho superior na presença 
* ( 19)5$4/+#7T &( * ( 19)*$1$9)#)- &(  R- +)#&( g( *9(

ambiente, da estrutura da indústria, do comporta-
mento do consumidor –, em conjunto com condicio-
nantes internas – estruturas organizacionais e dis-
ponibilidade de recursos.

Logo, depreende-se que o padrão de concorrência 
do setor inclui outras dimensões, além do preço, tais 
como diferenciação, fatores de localização, marca, 
entre outros fatores (PORTER, 1999). Assim, torna-
!& ( + % >#)- ( > +$5$1#+( #&( 09)- &( * ( >#)-#4 "( 19"-
= -$-$>#(*9&(=9&-9&(* (19"2/&-@> $&(*9("/)$1@=$9(* (

Florianópolis (SC). 

Método e coleta de dados

Para atingir o objetivo deste artigo, utilizou-se o 
método quantitativo, de modo que foi desenvolvido 
/"("9* %9( &-#-@&-$193(=9+(" $9(* (+ 4+ &&89(%$) #+3(

que visa relacionar: vendas, proxy de vantagem com-
petitiva, com fatores explicativos, que, no caso des-
te trabalho, foram considerados: localização, preço, 
marca e facilidades. 

6&&$"3(9("9* %9(=+9=9&-9(L(/"#(+ 4+ &&89(* ("@-
nimos quadrados, descrita por:

K"(:/ '(>(h(> )*#&(" )&#$&(C "("$%(%$-+9&Ed(2(h(19 5$-
ciente linear da equação calculado com os dados do mode-
lo; P = preço médio mensal da gasolina comum (R$/litro); 
LOC = localização; M = marca; FAC = facilidades; e = erro 
do modelo. 

Q#+) i(CUVVPE(#5$+"#(:/ (/"#( "=+ &#(=9&&/$(>#)-
tagem competitiva quando é capaz de gerar maior valor 
econômico do que empresas rivais. Sendo assim, neste 
artigo, utiliza-se o indicador vendas (v) como elemento 
de medição da vantagem competitiva, pois se conside-
ra que quem vende mais é o posto com mais vantagem 

competitiva. Os dados foram obtidos diretamente junto 
_&(*$&-+$2/$*9+#&(* (19"2/&-@> %( (+ 0 + "!& (_&(> )*#&(

expressas em mil litros de gasolina comum no mês de 
maio de 2011. 

6( >#+$G> %( %91#%$J#789( CaM<E3( :/ ( L( * 5$)$*#( = %9(

empresário de forma ex-ante, isto é, antes do processo 
19)19++ )1$#%(- +($)@1$93(09$(:/#)-$5$1#*#(19"(2#& ( "(

-+H&()@> $&(1+ &1 )- &(* (:/#%$5$1#789'(

 j Se o posto está localizado em terreno de meio 
de quarteirão, então LOC = 1.

 j Se o posto está localizado em terreno de esqui-
na antes de cruzamento, então LOC = 2.

 j Se o posto está localizado em terreno de esqui-
na após cruzamento, então LOC = 3.

Os preços (P) médios do mês de maio de 2011 uti-
lizados foram pesquisados junto à Agência Nacional 
do Petróleo (http://www.anp.gov.br), que divulga es-
ses dados de forma periódica. Em relação aos postos 
que não constavam da lista da ANP, foi feita pesquisa 
junto ao estabelecimento para se aferir o preço mé-
dio do mês de maio de 2011. 

A variável marca (M) é uma variável dummy. 
Nesse caso, se o posto tem bandeira branca, então 
M = 0. Se o posto está ligado a alguma bandeira, en-
tão M = 1. Nesse caso, todas as principais bandeiras 
(BR, Ipiranga, Shell e Esso) foram consideradas com 
a mesma ponderação.

Quanto à última variável do modelo, facilidades 
CA6<E3( &-#(09$(:/#%$5$1#*#( "(-+H&(1#- 49+$#&'

 j Se o posto não tem loja de conveniência, então, 
FAC = 1.

 j Se o posto tem apenas loja de conveniência, 
então, FAC = 2.

 j Se o posto tem loja de conveniência, e outro 
comércio anexo, como farmácia ou videoloca-
dora, então, FAC = 3.

A9+#"(#)#%$&#*9&(#= )#&(9&(=9&-9&(*9("/)$1@=$9(

de Florianópolis, que, como mostra a Tabela 1, dispõe 
de 89 postos, que totalizaram a população da pesqui-
sa, analisada em sua totalidade. 

Embora os fatores explicativos considerados neste 
trabalho – localização, preço, marca e facilidades – não 
sejam as únicas variáveis que podem levar à vantagem 
19"= -$-$>#()9(& -9+(* (=9&-9&(* (19"2/&-@> $&3(9=-9/-
!& (=9+( &- &(=9+(& + "("#$&(0#1$%" )- (:/#)-$5$1G> $&,(

Esta, porém, é uma limitação do estudo realizado.
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Tabela 1 

Distribuidora Postos (n) Participação (%)

Total 89 100,0

Resultados e discussão1

A partir dos dados coletados, procedeu-se à aná-
lise de regressão do modelo, cujos resultados são 
apresentados na Tabela 2.

Nota-se, primeiramente, ao analisar o valor b de 
cada variável que, além do intercepto, o b apresenta-
-se negativo também para variável marca (M). Já a 
=#+-$+(*#(#)G%$& (*#( &-#-@&-$1#(-3(#&(>#+$G> $&( &-#-$&-
-$1#" )- (&$4)$5$1#-$>#&(&89(F3(aM<( (A6<3(19"(H)0#-
se nas duas últimas. Nesse sentido, pode-se, então, 
inferir que as variáveis LOC e FAC têm maior poder 
explicativo sobre as vendas dos postos. 

A variável localização é, de fato, de suma impor-, de fato, de suma impor-
tância para essa atividade econômica, como já anali-
sado por Neves e Costa (2008). Esta é uma decisão ex-
-ante por parte dos empresários; e, pela importância 
demonstrada, a localização pode ser considerada um 
recurso estratégico (BARNEY, 1991). Tal decisão é, de 
fato, de grande relevância, de sorte que as distribui-
*9+#&(=9&&/ "( &-/*9&( &= 1@5$19&(&92+ (9(=+91 &&9(

de localização e valoração para o sucesso do negócio. 
Em relação à variável facilidades, pode-se inferir que 
o padrão de demanda dos consumidores é determi-
nado por demandas inter-relacionadas; logo, estabe-
lecimentos que oferecem mais diversidade para os 
19)&/"$*9+ &(- )* "(#(#-+#@!%9&( "("#$9+()Z" +9,

A variável M, por sua vez, revelou-se estatistica-
" )- ()89(&$4)$5$1#)- (=#+#( R=%$1#+(#&(> )*#&,(I && (

sentido, como no trabalho as marcas não foram espe-
1$5$1#*#&3(=9* !& ($)0 +$+(:/ (9&(19)&/"$*9+ &(9=-#"(

indiscriminadamente por postos com bandeira e pos-
tos sem bandeira, conforme as conclusões de Nunes 
e Gomes (2005). Sendo assim, não foi constatado que 
a marca seja um fator determinante da Vantagem 
<9"= -$-$>#(*9&(=9&-9&(* (19"2/&-@> $&( &-/*#*9&,

6( c#2 %#( k3( =9+( &/#( > J3( #=+ & )-#( #(  &-#-@&-$1#(

descritiva do modelo, onde se nota R2 igual a 0,2571, 
mostrando que, além das variáveis analisadas, outras 
também são responsáveis pelas vendas dos postos. 
c#$&(>#+$G> $&(=9* "($)1%/$+(9()Z" +9(* (> @1/%9&(:/ (

transitam em frente a um determinado posto, o núme-
ro de concorrentes relativamente próximos, o grau de 
concorrência vigente no setor, promoções, serviços in-
1%/&9&()#(19"=+#(*9(19"2/&-@> %3( $"#4 "(*9( &-#2 -
lecimento, segurança, horário de atendimento, entre 
outros que não foram analisados neste trabalho. 

A Tabela 4 mostra a matriz de correlação de 
Spearman para as variáveis analisadas. Corroborando 
19"(#( &-#-@&-$1#(-3(#(c#2 %#(l("9&-+#(:/ (#&(>#+$G> $&(

que melhor explicam as vendas (V) são a localização 
(LOC) e facilidades (FAC). 

Assim, considera-se a variável marca (M) pouco 
importante na explicação das vantagens competiti-
vas em relação às demais variáveis analisadas. Uma 
*#&(=9&&@> $&(+#JT &(=#+#( &- (+ &/%-#*9(=9* (& +(9(

fato de que o consumidor não perceba diferenciação 

¹   m$&=9)@> %( "'(nhttp://www.anp.gov.br>. Acesso em: 4 jun. 2011.

Tabela 2 
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&$4)$5$1#-$>#()#(:/#%$*#* (*9(19"2/&-@> %(=+9> )$ )-
- (*#&(*$0 + )- &("#+1#&,(F9* )*9(9(19"2/&-@> %(& +(

considerado uma commodity, de fato, a diferencia-
789(*9(=+9*/-9(=+ 1$&#+$#( & +(2#&-#)- ( &$4)$5$1#-$>#(

para ter algum efeito sobre a vantagem competitiva. 
Porém, em momentos ou em outros contextos em que 
\#?#(* &19)5$#)7#(#1 +1#(*#(:/#%$*#* (*9(=+9*/-9(9/(

da idoneidade de determinados postos, a marca pode 
ser um diferencial de qualidade. Almeida e Losekan 
(2002, p. 456) sustentam que “no contexto de infor-
mação imperfeita, a marca passa a ter um papel im-
portante no comportamento dos consumidores”. 

6(c#2 %#([("9&-+#("L*$#3(* &>$9(=#*+89( (19 5$-
ciente de variação para vendas e preço. Depreende-se 
:/ (#(>#+$G> %(;(- "(19 5$1$ )- (* (>#+$#789( R=+ &-
sivamente maior que P. Nesse sentido, o resultado 
* (F3(:/ (#=+ & )-#(= :/ )9(19 5$1$ )- (* (>#+$#7893(

pode ser explicado por evidências de formação de 
cartel (LEITE; LANZER; SERRA, 2009; OLIVEIRA, 
2006), mantendo os preços próximos nos postos 
de Florianópolis. Assim, a variável P nesse contex-
-9( &= 1@5$19( "(:/  há pouca competição baseada 
em redução de preços tem pouca explicação sobre 
as vendas.

Ressalta-se que a ANP, em razão dessas práticas 
de cartéis, em parceria com a SDE, elaborou uma 
cartilha (2012) direcionada a todos os órgãos que 
participam direta ou indiretamente da Defesa da 
<9)19++H)1$#()9(& 4" )-9(* (19"2/&-@> $&(%@:/$*9&,(

Essa cartilha, disponibilizada no site da ANP em maio 
* (UVVl3(>$&#(9+$ )-#+(#1 +1#(*#(19)5$4/+#789(* (1#+-
-L$&( (#7T &(=9&&@> $&,(

Nesse sentido, a partir da análise realizada para a 
=9=/%#789( &-/*#*#3(=9+(1#/&#(*#&(1#+#1- +@&-$1#&(*#(

19)5$4/+#789(*9(& -9+()#(1$*#* (* (A%9+$#)B=9%$&3(9&(

fatores determinantes de Vantagem Competitiva são 
Localização e#H*)$8$%*%"..

Considerações &nais

K&- ( #+-$49( >$&9/( $* )-$5$1#+( 9&( 0#-9+ &( 19)*$-
cionantes da vantagem competitiva dos postos de 
19"2/&-@> $&( *9( "/)$1@=$9( * ( A%9+$#)B=9%$&( CD<E,(

Os resultados apontam que, conforme os dados co-
letados e o método de investigação, as variáveis que 
melhor explicam a vantagem competitiva dos postos 

Tabela 3 

Estatística Valor

Tabela 4 

V LOC P M FAC

V

Tabela 5 

Média Desvio padrão (s) Coe&ciente de variação (CV)
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são localização e facilidades (recursos internos). Já a 
variável preço (fator de mercado) tem pouco poder 
explicativo sobre as vendas, uma vez que há pouca 
variação entre os preços praticados nos estabeleci-
mentos. Por outro lado, a variável marca não é esta- esta-
tisticamente relevante.

I9- !& (:/ (9&(0#-9+ &(#)#%$&#*9&($)1%/@#"(-#)-9(

elementos internos às empresas quanto externos, no 
sentido de incluir as principais abordagens teóricas 
sobre vantagem competitiva. No caso deste estudo, 
as variáveis internas foram mais explicativas, o que 
não implica, porém, que variáveis externas ou estru-
turais tenham pouca relevância. Em verdade, no caso 
da variável de mercado analisada, preço, evidências 
apontam para tentativas de formação de cartel no se-
tor analisado (LEITE; LANZER; SERRA, 2009).

As principais limitações do estudo foram o ho-
rizonte temporal, e a não consideração de variáveis 
19"9'(:/#)-$*#* (* (> @1/%9&(:/ (1$+1/%#"( "(0+ )-
te a cada posto, e velocidade máxima permitida nas 
vias. Também não foram considerados os preços pra-
-$1#*9&()9&("/)$1@=$9&(>$J$)\9&3(:/ 3(* (1 +-#(09+"#3(

$)5%/ )1$#"(9&(=+ 79&()9("/)$1@=$9(* (A%9+$#)B=9%$&,(

Porém, com este estudo, espera-se compreender, de 
forma não generalizável, as fontes de vantagem com-
= -$-$>#(*9&(=9&-9&(* (19"2/&-@> $&(* (A%9+$#)B=9%$&,
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