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RESUMO:

A competitividade do mercado atual estd cada vez mais alta. Empresas buscam
cada vez mais fatores que os levem a obter diferenciais competitivos perante seus
concorrentes. Qualquer detalhe pode ser um ponto crucial na captacdo de clientes.
Atualmente, o entendimento da maneira como o consumidor se comporta faz com
que as empresas melhorem suas estratégias, sejam elas de vendas ou de
publicidade. Com base nisto, o0 estudo a seguir abordara o tema comportamento do
consumidor, com um foco direto na forma com que determinados individuos,
frequentadores de um posto comercial situado na UnB, sofrem influéncias em sua
avaliacdo de alternativas. Para isto, serdo abordados certos atributos que o posto de
gasolina possui, para que assim, seja feita uma analise da forma com que esses
atributos influenciam o consumidor na hora da escolha.
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1. INTRODUCAO:

Nos tempos atuais, empresas estdo atuando em um nivel de
competitividade elevado, forcando-as cada vez mais a criar diferenciais competitivos,
tanto interna quanto externamente, para alavancar seus resultados. Diferenciais
estes que sao percebidos por diversas formas pelos consumidores, como, por
exemplo: atendimento, precos e qualidade dos produtos/servigos. Assim, cabe aos
gestores intensificar os estudos de seus publicos-alvo para que suas organizacdes
consigam atender suas necessidades.

Para que haja mais eficacia nos processos de venda, empresas buscam
auxilio no estudo do comportamento do consumidor, que de modo geral, visa
entender a forma com que o0 mesmo age, desde a necessidade de consumir algo,
até uma determinada compra (SOLOMON, 2008). Esse estudo, segundo Vieira
(2003), se solidificou e atraiu pessoas de diversas areas, como por exemplo,
psicologia e microeconomia. Porém, no Brasil, esse estudo ainda se encontra em
fase de crescimento. O entendimento de como o consumidor atua na hora de
comprar algo, e do que o atrai e desperta seu desejo de consumo, € ferramenta que
auxilia a otimizag&o das vendas de uma organizacao.

Dito isto e, observando a caréncia de algumas empresas no entendimento
de seu consumidor alvo, surgiu-se a ideia de aprofundar os estudos na area,
desenvolvendo um estudo a fim de investigar os consumidores de um posto de
gasolina.

Mais precisamente, o artigo teve como objeto de estudo um posto
comercial situado na Universidade de Brasilia (UnB). O posto em questao possui
mais de 20 anos de mercado, porém, devido a ma gestdo passada, a empresa
proprietaria anterior se viu obrigada, a vender seu estabelecimento. Observando a
Otima oportunidade em maos, 0s gestores atuais se apoderaram da estrutura e
implantaram uma politica de gestdo social no posto. Atualmente, a organizacédo
vetou a venda de bebidas alcodlicas no estabelecimento, criou um ambiente propicio
para encontro de alunos e discussdes académicas, com mesas e espacos amplos,
bem como a implantacdo de praticas sustentaveis nos processos internos, como a
captacdo da agua da chuva para utilizacdo em seu lava jato.

A partir do desenvolvimento dos atributos citados acima, pdde-se

perceber uma melhora significativa de desempenho, com o posto atraindo cada vez



mais frequientadores da UnB e também pessoas externas a instituicdo de ensino,
alavancado, consequentemente, as vendas.

O aumento dos clientes e a otimizagdo no processo de vendas foi
perceptivel para os gestores, entretanto, para uma organizacdo que visa a melhoria
continua, o aprofundamento nesta area € dado como necessario. Sendo assim, foi
desenvolvida a problematica deste estudo: Como os atributos de um posto de
gasolina influenciam o consumidor a optar por seus produtos e servi¢cos?

Para responder tal problema, o estudante desenvolveu um objetivo geral,
gue consiste em identificar, com os clientes, fatores que os levam a escolher os
produtos e servigcos do posto comercial UnB e, para se atingir tal objetivo, foram
necessarios 0s seguintes objetivos especificos: (1) apresentar bases teéricas sobre
comportamento do consumidor e atributos de decisdo; (2) descrever os atributos do
posto de gasolina (objeto de investigagao); (3) verificar a influéncia dos atributos no
processo de decisdo do consumidor; (4) discutir influéncia desses atributos (5)
identificar o modelo de escolha utilizado pelo consumidor.

O trabalho ira focar no comportamento do consumidor, mais precisamente
no campo de avaliagcdo de alternativas. Ser4 abordada no tépico dois, uma base
tedrica para nortear a pesquisa que sera realizada.

A justificativa académica para a realizacdo deste estudo se baseia na
necessidade das empresas entenderem cada vez mais a forma com que seus
clientes agem, bem como séao influenciados. Organizacdes que buscam entender e
obter essas informacdes acabam tendo mais facilidade em desenvolver acdes de
divulgacao e captacao de clientes. Além disto, o entendimento de seu publico alvo
gera uma maior chance de atingir sua satisfacao. Outra justificativa plausivel &€ que o
estudo podera servir como base para novos trabalhos académicos, servindo como
referéncia teorica.

Por fim, € importante salientar que o estudo do comportamento do
consumidor varia de acordo com o segmento de mercado e o0 publico alvo da
organizacdo, sendo necesséario um trabalho minucioso na organizacao para que haja

melhorias continuas nos processos de venda



2. EMBASAMENTO TEORICO

2.1 Conceitos basicos sobre o comportamento do consumidor

Inicialmente, € importante destacar pontos de vistas de alguns autores

com relacdo ao conceito estrutural de comportamento do consumidor.
De acordo com Solomon (2002, p. 24):

“O campo do comportamento do consumidor abrange uma ampla

area: é o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos e
servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos”

Ja Schiffman e Kanuk (2000) conceituam comportamento do consumidor
como um estudo da maneira que os individuos gastam 0s seus recursos, como

dinheiro e tempo, a fim de consumir um determinado produto ou servigo.
Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 29) afirmam que:

“Comportamento do cliente é definido como atividades fisicas e
mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que
realizam em decisdes de ac¢des, como comprar e utilizar produtos e
servigcos, bem como pagar por eles”.

Conforme abordado pelos autores, pode-se afirmar que o comportamento
do consumidor se baseia na relacdo entre o individuo (cliente), a sua necessidade
de consumo e os diversos fatores que inibem ou fortificam as necessidades de

compra.

A analise do comportamento do consumidor ndo é baseada somente na
pessoa que efetua uma compra, uma vez que ha casos em que o comprador € uma
mera ponte de ligacdo entre o produto e o consumidor real. Solomon (2011) afirma
que varias pessoas podem estar envolvidas em um processo de consumo, como 0
exemplo de um pai, que compra brinquedos para os seus filhos, ou algum individuo,
gue comprar lanche para outro. Logo, ha empresas que focam no consumidor real,
outra no comprador, e as mais seguras visam o foco em ambos (comprador e

consumidor).



2.2 Fatores influenciadores do comportamento do consumidor

Um dos fatores que movem os estudos acerca do comportamento do
consumidor sdo as questdes culturais. Segundo Watanabe (2014), a cultura € um
fator determinante no processo de avaliacdo, escolha e consumo de um produto.
Cada individuo possui caracteristicas proprias, porém, que atuam sob influéncias
culturais. A cultura é um fator que influencia diretamente no consumo ou ndo de
determinados produtos. Além do mais, no consumo ndo é o produto propriamente
dito, que importa, e sim o que ele significa para cada individuo (ALFINITO e

TORRES, 2012).
. De acordo com Karsaklian (2004, p.14):

“A cultura vai determinar as normas e 0s valores que devem ser
seguidos e respeitados pelos individuos, o que significa que, de uma
cultura para a outra, diferencas de comportamento com relagdo aos
mesmos objetos sao facilmente verificadas”

As questdes sociais também séo consideradas fatores influenciadores na
tomada de decisdo de consumidores. Quesitos como renda, estilo de vida e até o
meio social que o individuo esta inserido, fazem com que a sua escolha sofra
interferéncias. Em geral, uma pessoa que possui condicdo financeira maior que a
outra, age e toma decisdes distintas. Solomon (2008, p. 472) afirma que “a classe
social de uma pessoa tem profundo impacto sobre o que ela faz com o dinheiro e
sobre como as escolhas de consumo refletem o seu ‘lugar’ na sociedade”. Ja Abreu
(1994) expbe que quanto maior o poder aquisitivo do consumidor, maior sera a

qgualidade dos produtos oferecidos pelas organizacdes que desejam satisfazé-lo

Em um estudo realizado por Medeiros e Cruz (2006), grupos de
referéncias e familia (no campo social) sdo os fatores de maior influéncia na deciséo
de compra para um individuo, devido ao nivel de influéncia que o consumidor

permite sofrer por essas pessoas.

E importante salientar também que o processo de consumo se concretiza
nao somente por decisbes individuais, mas também por influéncias que
determinados grupos causam em individuos. De acordo com Hawkins,
Mothersbaught e Best (2007), o consumidor adquire mais do que um simples

produto, visto que a relacdo da compra com 0 grupo em que o0 mesmo esta inserido



esta incluso na compra. Ja Solomon (2008, p. 401) afirma que: “o desejo que
algumas pessoas tém de adequar-se ou identificar-se com individuos ou grupos

desejaveis € a primeira motivagao para muitas de suas compras”.

2.3 Comportamento do consumidor: modelo geral

As decisdes de compra de um cliente sdo baseadas em se deve comprar,
0 que comprar, quando comprar, de quem comprar e como pagar (SETH, MITTAL e
NEWMAN, 2001). Antes de efetuar uma compra, consumidores em geral costumam
passar por um processo de decisdo. Este processo é baseado em cinco etapas, que
sao: reconhecimento de problema, busca de informacgdes, avaliacdo de alternativas,
decisédo de compra e avaliacdo pés compra (MOWEN e MINOR, 2003).

Seguindo a mesma linha de raciocinio, porém estruturando de uma
maneira diferente, Karsaklian (2000) explica que o modelo geral do processo de
compra se forma por meio de quatro modulos, que s&o: o0s estimulos
mercadoldgicos; as variaveis de influéncia, o processamento da informacdo e o
processo da decisdo. A partir destes modulos que se inicia a divisdo em cinco
etapas, que foram citadas no paragrafo anterior.

Apesar deste trabalho se focar mais na fase de avaliacdo de alternativas,
€ necessario descrever sucintamente as fases do processo de compra. Vale
ressaltar que, ha casos em que a tomada de decisdo se torna rotineira, ou seja, 0
consumidor decide por um produto de forma automética, sem que haja processos de
escolha ou de avaliacdo de um determinado produto (HAWKINS,
MOTHERSBAUGHT e BEST, 2007). Solomon (2008) afirma que individuos
compram alguns produtos de forma habitual e rotineira, sem que haja necessidade
de avaliar diferentes marcas. Para 0os demais casos, é necessario o entendimento do
processo de decisdo passo a passo.

Nesse contexto, o reconhecimento do problema é a etapa inicial do
processo de decisdo do consumidor. Consiste na diferenca entre o estado atual e 0
estado desejado. Quando ha inquietacdo ou desejo de algo para satisfazer uma
necessidade, o individuo encontra se no estado de reconhecimento (SOLOMON,
2008).

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), ha dois tipos de
reconhecimento de problema, sendo um o estado real, que consiste no

reconhecimento a partir do momento em que o produto deixa de desempenhar sua
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funcdo da maneira que se espera, e 0 outro é o estado desejado, onde ha o
despertar de algo novo.

Reconhecida a necessidade de adquirir algo novo, o consumidor tende a
iniciar buscas de informacdes sobre aquilo que se deseja. Mowen e Minor (2003)
caracterizam a busca de informac¢6es como um conjunto de praticas e acées que 0s
consumidores realizam, a fim de coletar informagBes acerca de produtos, até a
solucdo de seus problemas. Clientes costumam identificar questdes como preco,
condi¢cbes de pagamento, qualidade do produto, entre outros.

A busca de informacdes, segundo Hawkins, Mothersbaught e Best (2007),
pode ser feita de maneira interna, que consiste na busca em memodrias de longo
prazo, por produtos que atendam satisfatoriamente suas necessidades. Também
pode ser feita de maneira externa, que € resultante na busca de informacgdes por
contetdos externos, como amigos, publicidade, etc. Os autores ainda citam outro
tipo de busca, que é a continua, onde os individuos coletam informacdes

constantemente, por se tratar de produtos de grande agrado.

Levantado as informacBes necessarias sobre o produto, cabe ao
consumidor avaliar quais sdo as melhores alternativas, para que assim se possa
tomar a decisdo de compra. A avaliacdo de alternativas consiste em uma relacéo
daquilo que foi levantado com os critérios do consumidor (KARSAKLIAN, 2004).
Kotler e Armstrong (2007) definem a avaliagdo de alternativas como o modo que o
individuo assimila as informacdes para escolher uma determinada marca. Segundo
Las Casas (2006, p. 187), “os clientes tendem a considerar certos critérios para a
escolha de seus produtos, que variam de acordo com a situacdo”. A avaliacéo
desses critérios em pesquisas serd abordada posteriormente neste embasamento

tedrico.

Apds a completa avaliacdo das alternativas de compra, o consumidor
tende a finalizar o processo de escolha, ou seja, realiza a compra do produto
(HAWKINS, MOTHERSBAUGHT e BEST, 2007). Apesar de aparentar ser uma
etapa simples, Seth, Mittal e Newman (2001) afirmam que o processo de deciséao de
compra se subdivide em trés etapas: identificacdo da melhor alternativa, que
consiste na consolidacdo da melhor opcdo de compra; a intencdo de compra,

resultante da fixagdo da compra na memdria do consumidor, onde 0 mesmo



determina se ira comprar aquele produto em um futuro proximo; e por fim a

implementagcao da compra.

O processo de compra entdo se finaliza na avaliacdo p6s compra (ou pés
consumo). De acordo com Blackwell, Engel e Miniard (2005), os consumidores
buscam avaliar neste processo o nivel de satisfacdo ou de insatisfacdo com o

produto ou servigco adquirido.

A satisfacdo ou insatisfacdo do cliente gera uma acdo. Logo, se 0
individuo estiver satisfeito, a tendéncia € que o mesmo volte a consumir o produto,
bem como indicé-lo para demais consumidores em potencial. Ja a insatisfacdo pode
gerar aspectos negativos, como uma reclamacdo formal a empresa, ou até a
devolucao do produto (KOTLER e KELLER, 2009).

2.4 Pesquisas sobre atributos da avaliacdo de alternativas

Conforme citado anteriormente, a avaliagcdo de alternativas consiste no
confronto do levantamento de informacfes acerca do produto, com aquilo que o
consumidor deseja (KARSAKLIAN, 2004). Porém, é importante destacar que essa
avaliagdo é influenciada por alguns fatores. Mowen e Minor (2003) afirmam que a
avaliacdo de alternativas decorre de algumas opiniées, que possuem a confianca do

individuo, acerca das opc¢des que estao sofrendo uma avaliagcéo

Em diversas situa¢cBes, consumidores acabam adquirindo produtos sem
um levantamento de alternativas, ou seja, confiando em seus instintos, porém, na
maioria das situacdes, individuos buscam conflitar aquilo que esta sendo oferecido
com certos atributos, onde cada um pondera esses atributos em graus de
importancia para si (KOTLER e ARMSTRONG, 2007). Esse conflito e a definicdo de
atributos de maior ou menor importancia sdo baseados em suas crencas e valores,
pois sdo eles que influenciam diretamente na importancia dos atributos para o
individuo (ALFINITO e TORRES, 2012)

Schiffman e Kanuk (2000) explicam que, dentro da avaliagdo de
alternativas, os consumidores costumam ter em mente entre trés a cinco opgdes de
marcas as quais ja estdo familiarizados, as quais compdem uma lista evocada. Essa
lista existe por causa da existéncia de conflitos passados realizados pelo ser

humano. A medida que o mesmo ja possui um historico de uso do produto,



consequentemente os conflitos entre o que o produto tem a oferecer, e os atributos
que o consumidor espera, ja foram realizados, criando-se assim uma imagem
positiva ou negativa sobre o produto. Os mesmo autores afirmam que, no caso de
uma imagem negativa acerca do produto, tende-se a criar uma lista inepta (onde o

consumidor exclui a possibilidade de compra do produto).

Blackwell, Engel e Miniard (2005) caracterizam os atributos como
agrupados em salientes e determinantes, onde o primeiro grupo é considerado como
0 mais importante e o Ultimo como sendo o que determina em qual loja ou qual

marca efetuar a compra.

Empresas buscam se destacar cada vez mais perante 0s concorrentes.
Para isso, gestores agregam atributos aos seus produtos para atrair clientes. Essa
competicdo torna-se benéfica para os consumidores, pois iSso gera uma evolucao
no mercado, sob aspectos de preco, qualidade, entre outros. Entretanto, quando se
depara com diversidades de atributos, o consumidor acaba tendo dificuldades na

avaliacao das alternativas de compra (LAS CASAS, 2006).

Nesse contexto, Seth Mittal e Newman (2001) abordam metodologias de
avaliacdo desses atributos que podem ser utilizadas por consumidores, e que se
baseiam em modelos, sendo eles: (1) modelos compensatoérios; (2) modelos néo

compensatorios.

No modelo compensatério, primeiramente o individuo faz um
levantamento de pontos positivos e negativos de cada atributo do produto ou marca
em questdo. Em seguida, somam-se 0s pontos positivos para que, ao final, sejam
subtraidos os negativos, gerando uma pontuacao para cada alternativa. Escolhe-se,
entdo, aquele que possui a maior pontuacdo (modelo compensatoério simples).

Alternativa 1 Alternativa 2 Alternativa 3
Atributo 1 - - +
Atributo 2 - - +
Atributo 3 + + -
Atributo 4 + - -
Atributo 5 + - -

Tabela 1: modelo compensatorio simples



Fonte: representacdo por tabela, elaborado pelo aluno Marcos Martins Maciel

O modelo compensatoério ainda aborda outra metodologia, que consiste
na ponderagao. Levantam-se os atributos e estipulam a eles determinados pesos.
Em seguida, é estabelecido notas a cada atributo, dado as op¢des identificadas. Por
fim, multiplicam-se as notas aos pesos de cada atributo e assim, deve-se escolher
aguele produto com maior pontuacdo. A tabela a seguir exemplifica 0 modelo, com
base em notas que vao de zero a cinco (SETH, MITTAL e NEWMAN, 2001):

PESO OPCAO (1) OPCAO (2) OPCAO (3)
4 Atributo (1) 1 2 4
2 Atributo (2) 3 2 3
3 Atributo (3) 2 4 3
1 Atributo (4) 5 5 1

Tabela 2: modelo compensatério por ponderagéo.

Fonte: representacdo por tabela, elaborado pelo aluno Marcos Martins Maciel

Quanto aos modelos ndo compensatorios, a literatura afirma que ha
diversas metodologias, porém, os mais utilizados sdo denominados de (1)
conjuntivo; (2) disjuntivo; (3) lexicogréaficos e (4) por eliminacao de aspectos (SETH,
MITTAL e NEWMAN, 2001).

No aspecto conjuntivo, os consumidores fazem um levantamento dos
atributos mais importantes, sendo que o que importa é se as alternativas atendem
(seja minimamente) ou ndo aquilo que se espera. Se houver casos em gque nao haja
produtos que atendam todas as necessidades ou se houver mais de um produto que
atenda todas as necessidades, cabe ao individuo se apoiar em outra metodologia
para tomar a decisdo de escolha (SETH, MITTAL e NEWMAN, 2001).

J& o disjuntivo trabalha com a hipétese de que se pode substituir um
produto por outro, desde que haja uma troca de atributos. Como exemplo, pode-se
citar uma pessoa que abre méo de adquirir um apartamento de cinco quartos, para
comprar um que tenha quatro, porém, os quartos Sd4o maiores que 0S convencionais.
O autor explica que esse método pode ser confundido com o modelo compensatorio,
mas o que difere € que no disjuntivo ndo h& atribuicdo de notas ou avaliagdo de

cada atributo. Outra diferenca importante é que no modelo disjuntivo, a




compensacdo s6 pode ocorrer entre atributos correlacionados, fato que néo
acontece no modelo compensatério (a compensacdo pode ocorrer entre atributos
sem nenhuma relacao) (SETH, MITTAL e NEWMAN, 2001).

No modelo lexicografico, os atributos s&o avaliados por graus de
importancia. Logo aquele produto que tiver o atributo com maior importancia devera
ser escolhido. E importante salientar que, quando o consumidor se deparar com
produtos com 0 mesmo grau de importancia, deve-se considerar o atributo seguinte,
ou seja, 0 segundo atributo de maior importancia. Este processo deve ser repetido
até que o consumidor consiga identificar o produto com maior importancia (SETH,
MITTAL e NEWMAN, 2001).

Por fim, no modelo de eliminacdo por aspectos (EPA), hd uma
semelhanca com o lexicografico. O que difere os dois € que o EPA, além de
classificar os atributos por grau de importancia, o individuo define aspectos de
eliminacdo. A partir do momento em que o consumidor se depara com duas marcas
atendendo suas necessidades, cria-se um ponto de eliminacdo, onde aquela que

ndo atender sera automaticamente eliminado (SETH, MITTAL e NEWMAN, 2001).

Por fim, é importante salientar que ndo necessariamente o consumidor
deverd utilizar uma das op¢des dos modelos para avaliar as alternativas. Pode-se
utilizar mais de uma para refinar o processo, como por exemplo, a utilizacdo do
modelo conjuntivo, onde o individuo elimina opcdes que nao atinjam um nivel
minimo aceitavel, e logo apds, pode-se aplicar outro modelo para que assim se

atinja o produto ou a marca necessaria (KOTLER e KELLER, 2006).

Mesmo com todas as metodologias de auxilio na avaliacdo de
alternativas, ha situacdes em que o individuo opta por produtos ou servicos por
guestdes emocionais ou até por status, acarretando na falha ou na ndo execucéo do
levantamento de atributos (HAWKINS, MOTHERSBAUGH e BEST, 2007).



3. METODOLOGIA

A presente secdo tem por objetivo mostrar como os estudos realizados
foram norteados a fim de responder o problema proposto neste trabalho. Para isso é
importante destacar que, primeiramente, foi utilizada uma pesquisa bibliografica,
com o objetivo exclusivamente de estruturar as referéncias teoricas deste trabalho.
Segundo Medeiros (2009), a pesquisa bibliogréfica caracteriza-se por ser uma busca
de documentos indiretos para o auxilio no projeto a ser desenvolvido.

ApoOs o desenvolvimento das bases tedricas, utilizou-se o método de
levantamento descritivo (survey), que segundo Malhotra (2005), consiste na coleta
de informagdes por meio de questionamentos a uma determinada populagdo. O
levantamento proporciona ao entrevistador, a possibilidade de entender o
consumidor, seu comportamento, forma de agir e porque atua de tal maneira. Como
aspectos positivos, o levantamento apresenta um grau de confiangca maior, quando
comparado a outros tipos de pesquisa (MATTAR, 1996), bem como a simples

aplicacao e a reducao da variabilidade de respostas (MALHOTRA, 2010).

Tendo em vista o0 curto prazo para o desenvolvimento do estudo, bem
como o baixo orcamento e o tamanho da populacédo, foi necessario a utilizacao de
uma amostra, que consiste em uma parte especifica ou subgrupo de uma
determinada populacdo (MALHOTRA, 2005). Sabendo que a populagcdo a ser
estudada consiste em pessoas que freqientam postos de gasolina, chega-se a

conclusdao que o universo a ser estudado é infinito, ou seja, quando a populacéo
ultrapassa o numero de 100.000 (RICHARDSON, 1999).

Segundo Richardson (1999, p. 169), a formula de célculo de amostra para

universo infinito é:

N=0%2xpxq
EZ
Onde:
N = Tamanho da amostra;
02 = Nivel de confianca escolhido, em nameros de desvios;
p = Proporcao das caracteristicas pesquisadas no universo (em %). q=100-p;

q :18(r)oporgéo do universo que ndo possui a caracteristica pesquisada (em %).
gq=100-p;

E = Erro de estimacéo permitido.



Atribuindo valores a formula acima, sendo o nivel de confianca de 68%, a
proporcdo sendo trabalhada de maneira conservadora (50%) e o erro estimado de
5%, chega-se ao valor de 100 questionarios a serem aplicados.

N =12x 50 x 50 = 100
52

Para realizar o estudo, foi utilizada a técnica de amostragem aleatéria
simples (AAS), que consiste em uma escolha aleatoria dentro de uma populacéo,
gue fara parte da amostra (SAMARA e BARROS, 2007). A amostra foi feita baseada

em um universo de consumidores que freqiientam o posto comercial UnB.

A ferramenta utilizada para a coleta de dados foi o questionario, que
consiste em um instrumento constituido por questdes, que sdo respondidas de forma
escrita pelos pesquisados (GIL, 2008). O objetivo de um questionario é transformar,
em perguntas, o objeto de pesquisa do estudioso, a fim de se obter respostas sobre
o tema (MALHORTA, 2010).

A estrutura do questionario foi montada com base em treze questdes,
sendo a primeira desenvolvida em escala de ranking, com o objetivo de classificar
em grau de importancia os atributos percebidos em postos de gasolina, e as demais,
desenvolvidas na escala likert, que consiste no posicionamento do entrevistado,
indicando o seu grau de concordancia com a afirmativa (SAMARA, 2007). E
importante ressaltar que as respostas vao de “discordo totalmente” até “concordo
totalmente. A aplicacdo dos questionarios foi realizada no posto de gasolina entre os
dias 25/04/2015 e 28/04/2015.

Por fim, € importante destacar que, para a execu¢do da tabulacdo dos
dados coletados, foram atribuidos pontos nas op¢des da escala likert, sendo ‘4’ para
concordo totalmente, ‘3’ para concordo parcialmente, ‘2’ para discordo parcialmente
e ‘1’ para discordo totalmente. Os pontos serviram para tirar a média de cada

questéao, e avaliar o grau de concordancia/discordancia dos consumidores.

4., APRESENTACAO DOS RESULTADOS
Com base na metodologia apresentada anteriormente, a presente secao
tem como objetivo apresentar os resultados obtidos através dos questionarios

aplicados.



Para tanto, o quadro abaixo ilustra o resultado da primeira questéo, que
consiste em uma classificacdo de atributos de postos de gasolina em geral, indo do
mais importante ao menos importante. E importante salientar que estes atributos
foram utilizados na pesquisa, com base em dois estudos, sendo um realizado por
Guimaraes e Botelho (2010), e o outro desenvolvido por Moura et al (2009). Os

consumidores do posto avaliaram entéo oito atributos:
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Gréfico 1: Ranking dos atributos de postos de gasolina.

Fonte: representacao por gréafico, elaborado pelo aluno Marcos Martins Maciel

Para chegar a esse resultado, foi langcado na tabela Excel, a classificagéo
gue os consumidores deram para cada atributo (do primeiro ao oitavo), atribuindo
um peso ‘8’ para o mais importante e ‘1’ para o menos importante. Em seguida, foi
somado o total de pontos de cada atributo e tiradas as médias dos valores. Aquele
atributo que possuisse a maior média foi considerado o de maior relevancia (1° do
ranking), e o de menor média, 0 de menor relevancia (8° do ranking). As médias dos
foram tiradas exclusivamente para identificar a relevancia de cada atributo e
ranquea-los.

Portanto, constata-se que o atributo de maior relevancia no processo
de avaliacdo de alternativas de compra € (1) o preco, seguido de: (2) acessibilidade;
(3) confiabilidade; (4) qualidade do posto; (5) atendimento; (6) infraestrutura; (7)
produto e; (8) sustentabilidade.



Ja as questbes em escala likert, o estudante, conforme citado na
metodologia e a partir da atribuicdo de pesos para os itens, realizou a tabulagdo dos
dados com base na extracdo de médias de cada questdo, sendo quatro a maior nota
(concordo totalmente) e um a menor (discordo totalmente). Como a escala variava
de ‘concordo totalmente’ até ‘discordo totalmente’, sem a utilizagdo do campo
‘indiferente’ nas questdes, a média para o item atingir um nivel de influéncia razoavel
no consumidor foi de 2,5. Ja os itens que estiveram abaixo deste valor, foram
considerados de baixa influéncia.

A guestdo de numero dois, que afirmava que “O Posto Comercial UnB
possui produtos e servigos que atendem as minhas necessidades” apresentou uma
predominédncia de pessoas concordando parcialmente com a afirmacdo (51
pessoas). Outros 39 participantes concordaram com totalmente com a afirmacéo,
bem como nove discordaram totalmente e somente um participante discordou
totalmente. A questdo obteve uma média de pontuacéo de 3,30.

Ja a questdo de numero trés, que consistia na seguinte afirmacao:
“Acredito que o preco praticado pelo posto UnB atende as minhas expectativas, ou
pelo menos estdo condizentes com o0 que o mercado oferece” obteve 21 pessoas
concordando totalmente com a afirmagdo; 44 concordando parcialmente; 25
discordando parcialmente e 10 participantes discordaram por completo da

afirmacédo. Com isso, a questdo apresentou uma pontuacdo meédia de 2,76.

A proposicao da questdo quatro foi: “As instalacdes do estabelecimento
sdo de boa qualidade e fornece um conforto adequado, e isso me motiva a optar
pelo estabelecimento”. Neste item, pode-se perceber uma predominancia de
participantes que concordam com a afirmacdo (sendo 38 deles que concordam
totalmente e 49 que concordam parcialmente). Dos que discordam, dez pessoas
discordam parcialmente e somente trés discordaram totalmente. Isto gerou uma

média de 3,22 para a questao.

Computando uma pontuacdo média de 2,45 - a questdo de numero cinco
abordava sobre o atendimento dos funcionarios como atributo influenciador na
tomada de decisdo. O item apresentou uma relacdo bem proxima de pessoas que
concordam e as que discordam. De um lado, onze pessoas concordam totalmente e
trinta e sete de forma parcial. Do outro, trinta e oito pessoas discordam parcialmente

e quatorze participantes da pesquisa discordam totalmente.



Ja a questao seis, apresentou uma pontuacdo média de 2,99. A mesma
visava identificar junto aos consumidores do posto se a variedade da conveniéncia
era um atrativo que fazia com que eles optassem pelo estabelecimento. A pesquisa
aponta que trinta e duas pessoas concordam totalmente, quarenta concordam de
forma parcial, vinte e trés discordam parcialmente e apenas cinco participantes

discordam totalmente

A questéo sete teve como objetivo identificar se o acesso ao posto seria
um atributo que levasse ao consumidor a optar pelo posto. A mesma apresentou um
grande nivel de concordancia dos participantes, sendo que cingienta concordaram
totalmente com a afirmacéo e trinta concordaram parcialmente. Das pessoas que
discordaram, doze foram de forma parcial e somente oito discordaram totalmente. A
mesma obteve uma pontuacado média de 3,22.

Com o objetivo de identificar se o fator sustentabilidade impacta na
decisdo do consumidor, a questdo de numero oito apresentou uma média de 1,94.
Diferentemente do que foi apresentado na questdo anterior, este item apresentou
um grande nivel de discordancia dos participantes. Em um total de 71 pessoas que
discordaram trinta e duas foram de forma parcial e trinta e nove foram totalmente.
Dos participantes que concordaram vinte e cinco foram parcialmente e somente

cinco concordaram totalmente com a afirmacéo.

Com base nas frentes de trabalho que o posto estudado possui - como
lava jato, troca de 6leo e a conveniéncia, o estudante buscou identificar junto aos
consumidores se as opcdes de produtos e servicos, além do abastecimento,
impactam na escolha pelo estabelecimento. Treze participantes afirmaram concordar
totalmente com a afirmacéo, trinta e nove concordaram parcialmente, trinta e dois
discordaram parcialmente e dezesseis discordaram totalmente. A média encontrada
foi de 2,49.

A questao de numero dez foi desenvolvida com o objetivo de identificar se
o consumidor costuma buscar informacdes acerca de postos de gasolinas que
frequenta. Dos cem participantes, setenta concordaram com a afirmacéo (trinta a

trés concordaram totalmente e trinta e sete parcialmente). Dos demais, vinte e dois



discordaram parcialmente e somente oito discordaram totalmente. A média

apresentada nesta questao foi de 2,95.

Tendo em vista os programas de beneficios criados pelos postos para os
seus consumidores, foi medido na questdo onze o impacto que estes causam na
avaliacdo de alternativas. Houve uma predominancia de pessoas que concordam
parcialmente com o item (32 participantes), o que gerou uma pontuacdo média da
questéo foi de 2,5.

A fim de saber se o consumidor possui opg¢des concretas (pelo menos
trés) de postos de gasolina de sua preferéncia, pode-se destacar a predominancia
de participantes que concordam com o item, sendo que quarenta e trés de forma
completa (totalmente) e trinta e trés de forma parcial. A média apresentada foi de
3,1.

Por fim, a questdo de numero treze foi desenvolvida para identificar o
impacto que a conveniéncia gera na avaliagdo de alternativas do consumidor.
Apesar de apresentar 0 maior numero de participantes concordando parcialmente
com o item (28 pessoas), pode-se perceber que uma pequena maioria discorda com
o item (54 pessoas), sendo elas compostas por vinte e sete pessoas que discordam
parcialmente e vinte e sete pessoas que discordam totalmente. Os demais (18
pessoas) concordam totalmente com o item.com isso, a questdo atingiu uma

pontuacdo média de 2,37.
5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com base nos resultados encontrados na pesquisa junto aos
consumidores do posto comercial UnB, bem como as teorias explicitadas no
referencial tedrico, a presente secao tem como objetivo analisar estes resultados a

luz da teoria de base.
5.1 Anélise do ranking de atributos

A questdo de numero um foi desenvolvida para identificar junto aos
consumidores, quais sado o0s atributos de maior relevancia para eles, em uma
avaliacao de postos de gasolina de uma maneira geral, sendo realizada uma escala

ordinal de ranking. Conforme o grafico ‘1’ aponta-se o pre¢o como atributo de maior



relevancia. Entretanto, vale ressaltar que, nem todo o atributo de maior importancia
deve ser tomado como influenciador direto na escolha de um produto ou
estabelecimento, uma vez que, quando o consumidor se depara com atributos de
mesmo valor, ou quando um conjunto de atributos atende de maneira satisfatoria
aquilo que se espera, a tendéncia é que fatores de menor relevancia sejam levados
em consideracao (SILVA e FARHANGMEHR, 1999).

Ao tomar uma decisdo, o consumidor se baseia Unica e exclusivamente
em um conjunto de atributos que julga importante (GUIMARAES e BOTELHO,
2010). Logo, fatores como acessibilidade (2°), confiabilidade (3°), qualidade do posto
(4°), atendimento (5°), infraestrutura (6°), produtos (7°), e sustentabilidade (8°), séo
levados em consideragédo no processo de escolha do posto comercial UnB, ainda
que alguns apresentem baixas médias de avaliagcao.

5.2 Anélise do posto UnB

Os resultados adquiridos com relacdo aos produtos e servigos do posto
(item abordado na questdo 02) foram satisfatorios, uma vez que o estudo mostra
uma média de 3,28 em uma amplitude maxima de 4 pontos. Com o alto nivel de
satisfacdo dos consumidores, constata-se que o nivel de confianca na organizacao
esta condizente com as expectativas dos mesmos, e isso € um fator importante,

tendo em vista o alto nivel de competitividade no mercado atual.

Mesmo com a baixa variagcdo do valor da gasolina entre concorrentes,
pode-se notar que os consumidores apontam o preco com o principal fator. E isso
reforca o estudo de Silva e Farhangmehr (1999, p. 4), onde “evidéncias empiricas
obtidas tendem a destacar certos atributos mais objetivos e funcionais, como o precgo
e a qualidade dos produtos”. Com base nisto, foi identificado que o preco praticado
pelo posto UnB (questdo 03) esta atendendo razoavelmente a maior parte de seus

clientes, obtendo uma média de 2,76.

Com base nas questbes seguintes, percebe-se que uma boa
infraestrutura (questédo 04) e o facil acesso (questdo 07) séo atributos que também
impactam diretamente o consumidor na escolha pelo posto UnB (ambos com média
3,22). Como o posto estudado se encontra dentro de uma area universitaria e,

grande parte do seu publico alvo € composta de alunos e funcionarios da instituicdo



de ensino, pode-se justificar o fato de o0 acesso estar entre os trés principais fatores

de influéncia na escolha do consumidor.

Entretanto, é importante que os gestores ndo se baseiem somente nos
principais atributos apresentados neste estudo. Conforme citado anteriormente,
fatores de menor relevancia, em algumas situacdes, podem ser decisivos na escolha
de um produto ou estabelecimento. Cabe aos gestores buscarem entender
criteriosamente 0 seu publico alvo, buscando cada vez mais atender de maneira
satisfatoria aqueles atributos que sé@o levados em consideracdo na avaliagdo de

alternativas em postos de gasolina.

O atendimento do posto UnB (questdo 05) apresentou uma média de
2,45. Mesmo nao sendo um fator que mostrou muita relevancia na escolha do
consumidor, cabe aos gestores da organizacdo identificar se a baixa média
apresentada ndo € decorrente de uma baixa qualidade no atendimento, pois,
conforme citado anteriormente, € importante a exceléncia em atributos de menor

relevancia.

A partir de um estudo realizado por Moura et al (2009), foi identificado que
a conveniéncia é um fator que influencia o consumidor na escolha de um posto de
gasolina. Tendo isto como base, foi identificado junto aos clientes do posto se a
conveniéncia do estabelecimento é um fator que influencia em sua avaliagdo. Com
uma média de 2,99 - chega-se a conclusdo que a variedade da conveniéncia
(questdo 06) atende de maneira satisfatéria e influenciam boa parte de seus
consumidores na escolha pelo posto. Este resultado acaba sobressaindo do
resultado do mix de produtos e servicos para automaoveis do posto analisado. Logo,
pode-se perceber que os clientes acabam dando mais énfase na conveniéncia do
gue nos demais servicos agregados, como a troca de 0Oleo e o lava jato. E isto é
reforcado quando analisamos o item treze do questionario, onde menos da metade
dos entrevistados (46 clientes) acreditam que nado sofrem influencias de uma boa

conveniéncia na hora de optar por um estabelecimento.

Mesmo com toda a énfase das empresas nos fatores sustentaveis, a
pesquisa mostrou que a sustentabilidade (questdo 08) ainda ndo é um fator de
grande relevancia no processo de avaliacdo de alternativas. Conforme o abordado

no topico anterior, dos entrevistados, apenas quatro pessoas indicaram a



sustentabilidade como o atributo de maior relevancia na avaliacdo de alternativas,
acarretando na oitava colocagao do ranking proposto. E este dado acaba coincidindo
com o impacto da sustentabilidade do posto UnB no processo avaliativo, onde
somente quatro pessoas concordam por completo que a sustentabilidade da
organizagdo estudada € determinante para a escolha dentre os demais postos,
gerando a menor média de avaliacdo deste estudo (1,94) Portanto, apesar de
investir nesta area, as acbes com énfase em acles sustentaveis acabam nao

gerando muito retorno para a empresa em questao.

A partir do estudo realizado, constatou-se que a variedade de produtos e
servicos da organizacao (questdo 09) ndo é um fator que possui alta influéncia na
avaliacdo dos consumidores. Apesar de ser apenas o0 sexto fator que mais influencia
o cliente na escolha pelo estabelecimento, o atributo apresentou uma pontuacgéo de
avaliacdo (sendo ela de 2,49) bem proxima dos 2,5 propostos como sendo a média
das questdes. Isto evidencia que o posto ndo se baseia em seus principais atributos

de influéncia, e sim em um conjunto destes.

O fator ‘busca de informagdes’ foi abordado no estudo, uma vez que
através desta, o individuo toma conhecimento acerca de produtos/estabelecimentos
e seus respectivos atributos (KOTLER, 2000). A questado, que abordava a afirmativa:
“‘Nao tenho o costume de levantar informacdes sobre os postos de gasolina que
frequento. Opto por aquele de mais facil acesso”, apresentou uma média de 2,95,
constatando que a maioria ndo costuma obter conhecimentos acerca do posto que

frequenta.

Os programas de beneficios desenvolvidos pelos postos de gasolina
(questdo 11) apontaram uma igualdade com a média do estudo — 2,5. Isto mostra
que, apesar de conseguir atingir a média, os programas ainda nao figuram entre os

principais atributos avaliados pelos consumidores.

Com relagdo a forma com que os consumidores buscam avaliar as
alternativas (questao 13), constata-se que a maior parte - média de 3,1 - possui no
minimo, trés opcdes de postos de gasolina de sua preferéncia. Este fato
correlaciona-se com a lista evocada. Ha situacdes em que o individuo ndo avalia de
forma criteriosa (modo conjuntivo ou disjuntivo) as opg¢des que possui. Logo,

acabam utilizando a lista evocada, onde, através de suas experiéncias anteriores,



acabam criando em sua mente, opcdes que atenderam suas necessidades de
maneira satisfatéria (SHIFFMAN e KANUK, 2000).

O posicionamento em uma lista evocada acarreta em um ponto positivo
para organizacao, tendo em vista que esse tipo de lista costuma possuir de trés a
cinco marcas ou estabelecimentos (SHIFFMAN e KANUK, 2000). Uma vez que 0s
consumidores avaliam as alternativas por meio desta lista, pode gerar para a

empresa uma fidelizacao de clientes.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Apés realizacdo da teoria de base, da aplicacdo de questionario, da
apresentacdo dos resultados e de suas respectivas andlises, pode-se chegar a
conclusao, respondendo ao problema de pesquisa proposto inicialmente, que foi:
“Como os atributos de um posto de gasolina influenciam o consumidor a optar por
seus produtos e servicos?”. Afirma-se que a influéncia se da através de uma triade
gue envolve uma estrutura de qualidade que atende as expectativas dos clientes,
um acesso facil que faz com que os mesmos optem pelo posto, e precos
condizentes com o que o mercado oferece. E importante ressaltar que, através do
estudo realizado, foi possivel perceber que a empresa visa atender ao maximo seus
atributos, pois com base nas médias de cada questédo, chegou-se a conclusdo que
ha uma influéncia de cada um deles no processo de avaliacao.

Com relagéo a forma com que o cliente avalia as alternativas que possui,
chega-se a conclusdo que os mesmos tendem a utilizar o que os autores
denominam de lista evocada. Por se tratar de decisdo rapida e rotineira, 0s
individuos acabam criando espécies de listas das principais op¢des disponiveis, com
0 intuito de evitar demora na escolha daquilo que se deseja. A partir do momento
que uma organizacdo se situa em uma lista evocada de seu publico alvo, pode-se
considerar um aspecto positivo quanto a posicionamento.

Afirma-se que os objetivos definidos nesta pesquisa foram alcangados,
mesmo com as limitagbes que foram encontradas ao longo do desenvolvimento,
mas essas serao tratadas posteriormente.

Com a competitividade de mercado estando cada vez mais em evidéncia
no cenario administrativo, informacdes sobre os consumidores e a forma com que
eles sofrem influéncias, se tornam cada vez mais valiosas. Uma vez compreendida a

maneira com que os clientes optam por produtos e servi¢cos oferecidos, mais faceis



serdo definicbes de estratégias e meios de captacdo e retencdo de clientes e, por
consequUéncia, maior as chances de sucesso da organizacao.

A partir deste trabalho, a organizacdo estudada poderd aproveitar as
informacdes para entender ainda mais seus clientes, a fim de atingir cada vez mais
um nivel de exceléncia nos atributos avaliados. Além disto, a mesma podera, por
meio do questionario desenvolvido, reaplicd-lo em um futuro proximo, e reavaliar a
percepcdo dos clientes frente aos atributos estudados, pois a medida que o tempo
passa a percepcao do cliente quanto aos atributos pode sofrer mudancgas, ja que as
influéncias dos individuos também podem mudar ao longo do tempo (LAS CASA,
2006). O trabalho desenvolvido ainda podera auxiliar novos estudos na érea,
servindo como referéncia bibliografica.

Como limitacdes e dificuldades, o estudante aponta o tempo e a baixa
adesédo dos consumidores ao trabalho. Por se tratar de uma pesquisa aplicada na
pista de um posto de gasolina, e os clientes geralmente quererem agilidade e
rapidez no atendimento, houve um grande namero de pessoas negando a responder
0 questionario, e isto acabou limitando o tempo de execucdo das demais fases do
estudo. Em um estudo futuro, sugere-se o aprofundamento em um ou poucos
atributos especificos para entender detalhadamente a forma com que influenciam o

consumidor.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

QUESTIONARIO

Cm>
Uni€CEUB

Centro Universitario de Brasilia

O questionario a seguir foi elaborado por um aluno de administracdo do
Centro Universitario de Brasilia, na execucdo de seu trabalho de conclusdo de
curso. A ferramenta ainda tem como objetivo o0 auxilio nos processos de gestdo do
Posto comercial UnB, visando sua melhoria continua.

O instrumento contém 13 questbes, sendo a primeira um método de
ranqueamento de atributos, e as demais compostas por respostas em escala, que
vao de Concordo completamente; concordo parcialmente; discordo
parcialmente e; discordo completamente, e uma tabela de notas para cada
atributo da organizacao.

A sua participagdo é fundamental para a busca por melhorias continuas na
organizacao e, desde ja, o estudante e a administragcdo do posto agradece a sua
contribuicao.

Questao 01:

Com base no quadro abaixo, classifique, marcando um ‘X’, os atributos de
maior relevancia em um posto de gasolina (sendo ‘1’ 0 mais importante e ‘8" o
menos importante):

Ranking | Preco | Atendimento | Produtos | Infraestrutura | Acessibilidade | Qualidade | Confiabilidade | Sustentabilidade
do posto

10

20

30

4°

50

60

70

80

Questéo 02

O Posto Comercial UnB possui produtos e servigos que atendem as minhas
necessidades:

Concordo Completamente
Concordo Parcialmente
Discordo Parcialmente




‘ Discordo totalmente

Questéao 03

Acredito que o pregco praticado pelo posto UnB atende as minhas
expectativas, ou pelo menos estdo condizentes com o que o mercado oferece:

Concordo Completamente
Concordo Parcialmente
Discordo Parcialmente
Discordo totalmente

Questéao 04

As instalacdes do estabelecimento sdo de boa qualidade e fornece um
conforto adequado, e isso me motiva a optar pelo estabelecimento:

Concordo Completamente

Concordo Parcialmente

Discordo Parcialmente

Discordo totalmente

Questéao 05:

O atendimento dos funcionéarios é um fator que me faz optar pelo posto UnB

Concordo Completamente

Concordo Parcialmente

Discordo Parcialmente

Discordo totalmente

Questao 06:

Acredito que a variedade de produtos na conveniéncia seja um atrativo e me
faz optar pelo posto UnB dentre as demais opg¢des

Concordo Completamente

Concordo Parcialmente

Discordo Parcialmente

Discordo totalmente




Questéo 07:

Para mim, o fato de o posto estar na minha rota diaria, faz com que eu opte
por seus produtos e servicos.

Concordo Completamente

Concordo Parcialmente

Discordo Parcialmente

Discordo totalmente

Questéo 08:

Em minha avaliacdo de alternativas, opto pelo posto comercial UnB por se
tratar de um posto com iniciativas ecologicamente corretas.

Concordo Completamente

Concordo Parcialmente

Discordo Parcialmente

Discordo totalmente

Questéo 09:

O fato de o posto possuir varias op¢des de produtos e servicos (troca de 0Oleo,
lava jato e conveniéncia), faz com que eu o escolha ao invés de outros postos de
gasolina.

Concordo Completamente

Concordo Parcialmente

Discordo Parcialmente

Discordo totalmente

Questéo 10

N&o tenho o costume de levantar informacdes sobre os postos de gasolina
gue freqliento. Opto por aquele de mais facil acesso.

Concordo Completamente

Concordo Parcialmente

Discordo Parcialmente

Discordo totalmente




Questéao 11:

Os programas de beneficios dos postos de gasolina (como por exemplo —
quildmetros de vantagens e Premmia) costumam me atrair. Logo, busco frequentar
postos que possuem esses programas de beneficios disponiveis.

Concordo Completamente

Concordo Parcialmente

Discordo Parcialmente

Discordo totalmente

Questéao 12:

Costumo ter como opc¢éo, pelo menos trés postos de gasolina de minha
preferéncia.

Concordo Completamente

Concordo Parcialmente

Discordo Parcialmente

Discordo totalmente

Questao 13:

Postos que possuem uma boa conveniéncia e outros servicos agregados,
como troca de 6leo e lava jato, ndo influenciam na minha escolha entre opc¢des
disponiveis, uma vez que so frequento postos de gasolina para abastecer.

Concordo Completamente

Concordo Parcialmente

Discordo Parcialmente

Discordo totalmente




APENCICE B - GRAFICOS DAS QUESTOES

Questao 02:

O Posto Comercial UnB possui produtos e servigos que
atendem as minhas necessidades
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Gréfico 2: servigos do posto de gasolina.

Fonte: representacao por grafico, elaborado pelo aluno Marcos Martins Maciel

Questédo 03:

Acredito que o preco praticado pelo posto UnB atende as minhas
expectativas, ou pelo menos estao condizentes com o que o
mercado oferece

Discordo Totalmente H 10

Gréfico 03: preco praticado pelo posto

Fonte: representacao por gréfico, elaborado pelo aluno Marcos Martins Maciel



Questao 04:

As instalagoes do estabelecimento sdao de boa qualidade
e fornece um conforto adequado, e isso me motiva a
optar pelo estabelecimento

Discordo parcialmente _ 10
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Discordo Totalmente F 3

Gréfico 04: Instalagdes do estabelecimento

Fonte: representacao por gréfico, elaborado pelo aluno Marcos Martins Maciel

Questao 05:

O atendimento dos funcionarios é um fator que me faz
optar pelo posto UnB

Concordo totalmente _ 11
Concordo parcialmente | L 37
Discordo parcialmente  [FET I 38

Discordo totalmente F 14

Grafico 05: Atendimento dos funcionarios.

Fonte: representacao por gréfico, elaborado pelo aluno Marcos Martins Maciel



Questao 06:

Acredito que a variedade de produtos na conveniéncia

demais opgoes

Discordo totalmente H 5
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Gréfico 06: variedade de produtos da conveniéncia.

Fonte: representacao por grafico, elaborado pelo aluno Marcos Martins Maciel

Questédo 07:

Para mim, o fato de o posto estar na minha rota diaria,
faz com que eu opte por seus produtos e servigos.

Concordo toramence | s

Concordo parciaimente - I 3o
Discordo parcialmente _ 12

Discordo totalmente _ 8
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Gréfico 07: rota diaria dos consumidores.

Fonte: representacao por gréafico, elaborado pelo aluno Marcos Martins Maciel




Questao 08:

Em minha avaliacdo de alternativas, opto pelo posto comercial
UnB por se tratar de um posto com iniciativas ecologicamente

corretas.
Concordo totalmente h A
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Gréfico 08: Impacto da sustentabilidade na avaliagao de alternativas.
Fonte: representacéo por grafico, elaborado pelo aluno Marcos Martins Maciel
Questao 09:

O fato de o posto possuir varias opgoes de produtos e servigos
(troca de odleo, lava jato e conveniéncia), faz com que eu o escolha
ao invés de outros postos de gasolina.
Concordo totalmente H 13
concordo parciaimente | -
Discordo totalmente m 16
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Grafico 09: Variedade de produtos e servicos.

Fonte: representacao por gréfico, elaborado pelo aluno Marcos Martins Maciel




Questao 10:

N3ao tenho o costume de levantar informagoes sobre os
postos de gasolina que freqliento. Opto por aquele de
mais facil acesso.

Discordo parcialmente 22

Discordo totalmente F 8
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Gréfico 10: Busca de informacgdes acerca do estabelecimento.

Fonte: representacao por grafico, elaborado pelo aluno Marcos Martins Maciel

Questdo 11:

Os programas de beneficios dos postos de gasolina (como por
exemplo — quildometros de vantagens e Premmia) costumam me
atrair. Logo, busco frequentar postos que possuem esses
programas de beneficios disponiveis.

Concordo totalmente

Concordo parcialmente

Discordo parcialmente

Discordo totalmente

Gréfico 11: impacto dos programas de beneficios

Fonte: representacgédo por gréafico, elaborado pelo aluno Marcos Martins Maciel



Questao 12:

Costumo ter como opgao, pelo menos trés postos de
gasolina de minha preferéncia.

Concordo parciamente N NN N N
Discordo parcialmente _ 15

Discordo totalmente F 9

50

Grafico 12: preferéncias por postos de gasolina

Fonte: representacao por gréfico, elaborado pelo aluno Marcos Martins Maciel

Questao 13:

Postos que possuem uma boa conveniéncia e outros servicos
agregados, como troca de dleo e lava jato, nao influenciam na
minha escolha entre op¢6es disponiveis, uma vez que so frequento
postos de gasolina para abastecer.
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Gréfico 13: Impacto da conveniéncia na deciséo.

Fonte: representacao por gréfico, elaborado pelo aluno Marcos Martins Maciel




