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ABASTECEDORA IPIRANGA

Abastecedora Ipiranga’s consumers behavior study

Laura Ragnini Pereira’

Cassia Rebelo Hofstatter™

Resumo : Este estudo teve como objetivo principal analisar o comportamento dos
consumidores da Abastecedora Ipiranga Ltda, empresa que atua no setor de
revenda de combustiveis em Sananduva- RS. Para a coleta de dados foi realizada
uma pesquisa com a aplicacdo de 340 questionarios aos consumidores no periodo
de 18 a 29 de Agosto de 2016. O presente artigo identificou que o publico masculino
€ maioria, com idade entre 26 a 35 anos, casado com filhos e mora na area urbana
da cidade. A maioria dos consumidores abastece semanalmente, utiliza gasolina
aditivada, paga em dinheiro e destaca o atendimento como item principal em um
posto. Também foi possivel identificar que o consumidor vai até a loja de
conveniéncia, porém consome muito pouco. Assim, sugere-se a realizacdo de
pesquisa com 0s consumidores da loja de conveniéncia para rever o mix de produtos
oferecidos e também treinamento com os funcionarios para estimular o perfil de
vendedores. Por fim, propde-se continuar com dedicacdo e respeito aos
consumidores, pois os resultados obtidos foram positivos, sendo destacado entre os
clientes o bom atendimento fornecido pelos funcionarios do posto de combustiveis.
Palavras-chave: Posto de combustiveis. Comportamento do consumidor. Marketing
de relacionamento.

Abstract: This article’s main goal is analyze the customers behavior Abastecedora
Ipiranga, a gas station located in Sananduva, state of Rio Grande do Sul. For data
collection was carried out a survey of the application of 340 questionnaires to
consumers in the period of 18 ™ to 29" August 2016. This study proved that most
customers of the gas station is male between 26 to 35 years old, married with
children and lives in the urban area of the city. Most customers supplies weekly uses
leaded gasoline, pays in cash and highlights the service team as a main item in a gas
station. It was also posssible to identify the consumer goes to the convenience store,
but consumes very little. Thus, it is suggested to conduct research with the
convenience store’s consumers to review the mix of products offered and also
training employees to stimulate their profile sellers. Finally, it's proposed to continue
with dedication and respect for consumers, because the results were positive, being
highlighted among customers good service provided by the gas station.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, os postos de combustiveis estdo operando em um nivel elevado
de competitividade, tornando essencial criar diferenciais competitivos. Sendo que
tais diferenciais sdo percebidos de forma diferente pelos consumidores, por
exemplo, atendimento, qualidade do produto / servigo, preco e localizagdo. Desta
maneira, 0s gestores precisam ficar atentos e intensificar os estudos para identificar
as necessidades e desejos dos consumidores.

Assim, para obter mais eficiéncia nos processo de venda, € importante buscar
auxilio no estudo do comportamento do consumidor. Pois, o entendimento de como
0 consumidor atua no momento da compra, além do que desperta o desejo do
consumo ajudara a organizacdo a otimizar as suas vendas e manter um
relacionamento duradouro com os consumidores.

Em vista disto, o presente artigo tem como objetivo geral analisar o
comportamento dos consumidores da Abastecedora Ipiranga Ltda — empresa familiar
qgue atua no ramo de revenda de combustiveis, desde 1968, localizada no municipio
de Sananduva, na Regido Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul. Segundo
dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2010), a populacdo da
cidade é de 15.373 habitantes.

Nos dias de hoje, o municipio dispde de cinco postos de combustiveis em
funcionamento, todos sédo bandeirados sendo trés Ipiranga e dois Shell. De acordo
com o Departamento Estadual de Transito do Rio Grande do Sul (2013), a frota da
cidade é de 10.855 veiculos e 7.489 condutores.

Dentro deste contexto, o presente estudo busca identificar o perfil dos
consumidores do posto de combustiveis; verificar como agem os consumidores no
momento da aquisicdo de produtos; avaliar de que maneira 0 comportamento dos
consumidores influencia nas vendas e por ultimo, sugerir melhorias para o posto de
combustiveis.

A justificativa para a realizagdo deste artigo tem como base a importancia dos
postos de combustiveis identificarem o publico alvo e entenderem cada vez mais a
forma como seus consumidores agem, para diferenciar-se neste setor. Assim,
justifica-se a necessidade de realizar um estudo do habito e da conduta dos
consumidores, para conseguir identificar melhores estratégias para atingir a maior

satisfacdo do publico alvo e otimizar a venda dos produtos e servicos da empresa.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Introducgé&o a gestdo empresarial

Para Bateman & Snell (1998, p.27), administracdo significa “0 processo de
trabalhar com pessoas e recursos para realizar objetivos organizacionais de maneira
eficiente e eficaz. ” Stoner (1999, p.5), conceituou administragdo como 0 “processo
de planejar, organizar, liderar e controlar o trabalho, e de usar todos 0s recursos

disponiveis da organizacao para alcancar objetivos estabelecidos. ”

Chiavenato (2007), citou que a palavra administracdo tem sua origem no latim
e significa subordinacédo e servi¢o, ou seja, significa desenvolver uma funcdo sob o

comando de outro, prestar um servigo a outro.

Segundo Chiavenato (2007), as organiza¢fes sao completamente diferentes
e podem se apresentar em muitos tamanhos: grande, média, micro, etc. Além disso,
elas ndo sobrevivem do acaso e sim da dedicacdo extrema, da correta tomada de
decisbes, competéncia, estratégias bem definidas e a busca incansavel pelos
objetivos propostos para atingir resultados positivos. Jones e George (2008, p.4),
comentaram que “as organizacfes sao agrupamentos de pessoas que trabalham
juntas e coordenam suas acdes para atingir uma ampla variedade de objetivos, ou
resultados futuros desejados.” Desta maneira, a ideia que norteia os conceitos de
administracdo e gestdo é de um processo continuo e eficaz de planejamento,
lideranca e controle dos recursos organizacionais para chegar aos objetivos

propostos.

Estudos do Servigco Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(2016), relataram que o comércio varejista brasileiro no ano de 2015 teve um recuo
de 4,3% no volume de vendas, interrompendo uma série de crescimento de 11 anos.
A tendéncia para o ano de 2016 € que esta situacdo se agrave, devido a perda do

poder aquisitivo da populagéo brasileira.

Em vista disso, para que uma organizacdo sobreviva no atual cenario
econdbmico ndo é uma tarefa simples, exige muitas tomadas de decisoes,

engajamento de todos os colaboradores, conhecimento continuo do mercado em
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gue atua, além de planejar e executar diariamente 0s principios organizacionais que

a empresa estabelece.
2.2 Marketing de relacionamento

Em primeira instancia, aborda-se o conceito de marketing definido pela
Associacdo Americana de Marketing (apud Peter, 2013 p.8) “uma funcgao
organizacional e um conjunto de processos para criar, comunicar e fornecer valor
aos consumidores e administrar os relacionamentos com o consumidor de maneira a
beneficiar a organizacao e seus acionistas”. Com base neste conceito, focaremos o0s
estudos no marketing de relacionamento, buscando informacbes para atender a
necessidade dos clientes e criar vantagem competitiva na empresa frente aos
concorrentes.

De acordo com Gordon:

o marketing de relacionamento € um processo continuo de identificacdo e
criacdo de valores para o cliente e o compartilhamento de seus beneficios
durante uma vida toda de parceria. Isso envolve, como indica o autor, a
compreensdo, a concentracdo e a administracdo de uma continua
colaboracdo entre fornecedores e clientes relacionados para a criacdo e o

compartiihamento de valores muatuos por meio de interacdo e
interdependéncia (Gordon, apud Larentis 2009, p.80).

Madruga (2012, p.18), discorreu sobre o tema dizendo que “o marketing de
relacionamento na atualidade privilegia a interagcdo com o seu cliente, com o objetivo
de desenvolver, especialmente para ele, um conjunto de valores que o levarédo a
satisfacdo e longevidade do seu relacionamento com a empresa”. Assim, o0 objetivo
principal do marketing de relacionamento é ter uma relagdo duradoura com o0s
clientes.

De acordo com Gordon (apud Santos, 2015), ha oito principais componentes,
do marketing de relacionamento, que devem estar em sintonia entre clientes e
empresa: cultura e valores; lideranca; estratégia; estrutura; pessoal; tecnologia;
conhecimento ou percepcéo; processos. Relacionar-se com o cliente abrange muito
mais que venda e pos-venda. E criar pretextos relevantes para manter o contato com
o cliente, e principalmente, manter um relacionamento a longo prazo.

Segundo Claro (2006), as empresas precisam oferecer valores aos clientes
para diferenciar-se da concorréncia. Solomon (2011 p.40), também reforgcou essa

filosofia dizendo que “uma chave de sucesso é a construcdo de lacos, entre marcas
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e clientes, que possam durar a vida toda”. Para isso, € fundamental estreitar os lagos
com os clientes para conhecer suas preferéncias, desenvolver um conjunto de acdes
e politicas de gestao de relacionamento.

Desta maneira Gummesson (apud Santos, 2015 p.102), conceituou gestao do
relacionamento do cliente, no termo na lingua inglesa Customer Relationship
Managment (CRM) como: “sdo os valores e as estratégias do MR [marketing de
relacionamento] [...] transformados em aplicacdo pratica e dependente da acao
humana e tecnologia da informacéao”.

Para que o marketing de relacionamento se torne eficiente, é essencial
gerenciar todos esses dados adquiridos do cliente, ndo apenas o0 nome, o telefone e
a data do aniversario, mas também o0s seus gostos, reclamacdes e sugestoes.
Assim, o CRM é uma ferramenta de muita importancia para a construcdo de
relacionamentos duradouros, gerando valor ao cliente. Zenone (2007, p.75)

comentou:

a ideia basica por trds do CRM consiste em fazer com que, a partir das
andlises das informagfes geradas nos contatos, as transa¢des com o cliente
se transformem em relacionamentos duradouros, tornando-o fiel a
determinado produto e/ou servigo.

De acordo com Alves (2014), o CRM é uma filosofia de negdcios, onde tanto
a empresa e os clientes consigam o que desejam. O autor também citou alguns
objetivos de implantar tal ferramenta, como retencdo de clientes; reducdo dos
custos; aumento nas vendas e na rentabilidade; identificacdo de novas
oportunidades. Para melhorar o relacionamento com o cliente, a organizacao precisa
compreender tais ferramentas e fazer com que toda a equipe assimile e pratique.

Enfim, sabe-se que a economia brasileira estd passando por momentos
dificeis, sdo tempos de desafios. De acordo com Madruga (2012), apenas 30% das
grandes empresas praticam em partes, o marketing de relacionamento. As
organizacdes que utilizarem do marketing de relacionamento para conquistar e
manter seus consumidores, certamente conseguirdo superar com menos dificuldade
a atual crise econdmica e possivelmente garantirdo continuidade dos seus negocios

e uma relacao de sucesso com os clientes.



2.3 Comportamento do consumidor

Uma das maiores duvidas dos empresarios é entender o comportamento do
seu consumidor. De inicio, € relevante destacar alguns conceitos sobre tal tema

Solomon (2011, p.28), comentou:

0 campo do comportamento do consumidor abrange uma ampla area: é o
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos.

Samara (2005, p.3), analisou o0 assunto “o comportamento do consumidor se
caracteriza como processo: um conjunto de estagios que envolve a selecdo, a
compra, 0 uso ou a disposicado de produtos, ideias ou experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos”. A mesma autora, explicou dois tipos de consumidores: 0
consumidor pessoal e o consumidor organizacional. O primeiro compra bens /
Servigos para 0 seu proprio consumo, para sua casa ou para outra pessoa. Ja 0
consumidor organizacional é a empresa, 6rgdos governamentais, instituicdes civis e
entidades sem fins lucrativos.

Hawkins; Mothersbaugh; Best (apud Pinheiro, 2011 p.15) conceituaram tal
tema como o “estudo de individuos, grupos ou organizacfes e 0 processo que usam
para selecionar, obter, usar e dispor de produtos, servigos, experiéncias ou ideias,
para satisfazer necessidades e desejos, e 0 impacto que esses processos tém sobre
o consumidor e a sociedade”. De acordo com estas definicbes, 0 comportamento do
consumidor tem como base o processo do individuo escolher algo para satisfazer as
suas necessidades, considerando o impacto social e ambiental de todo o sistema.

Héa diversos fatores que influenciam o consumidor no seu processo de
compra, de acordo com Kotler (2000), sédo divididos em quatro: culturais - cultura,
subcultura e classe social; sociais — grupos de referéncia, familia e status; pessoais
— idade, estado do ciclo de vida, ocupagéo, circunstancias econdémicas, estilo de
vida, personalidade e auto-imagem; e psicolégicos — motivacdo, percepcao,
aprendizagem, crencas e atitudes.

Kotler e Keller (2006), comentaram que a cultura € o principal determinante do
comportamento e dos desejos das pessoas. Cada cultura é constituida de
subculturas que podem ser classificadas por exemplo, por regiées geograficas e por
religido. Nos fatores sociais ha os grupos de referéncia que exercem influéncia direta
ou indireta sobre o comportamento das pessoas, sendo que 0S grupos que exercem

influéncia direta sdo chamados de grupos de afinidade e sao classificados como



primarios (amigos, vizinhos, colegas de trabalho) e secundarios (grupos religiosos,
associacoes de classe).

Pinheiro (2011), também citou alguns fatores que podem ser organizados nos
seguintes niveis: psicoldgicos, socioculturais, situacionais e demograficos. Desta
maneira, os fatores psicolégicos sdo o conjunto das funcbes cognitivas
(pensamentos), conativas (comportamentos) e afetivas (sentimentos). Dentro deste
contexto, inclui-se a percepcdo, a motivacdo, a aprendizagem, as atitudes e o estilo
de vida. Neste nivel o consumidor € visto de maneira isolada, tomando as decisdes
com base nas suas caracteristicas psicologicas.

Ainda segundo Pinheiro (2011), os fatores socioculturais sé&o influenciados
pelo grupo, pela familia, pela classe social, pela cultura. Neste ambito, o consumidor
€ visto como um individuo que reage e sofre mudancas pelo contexto no qual esta
inserido. Os fatores situacionais referem-se as influéncias momentaneas que o
consumidor tem no momento da compra, como exemplo: ambientacdo da empresa,
posicdo dos produtos nas gbndolas, sonorizacdo, aromatizacdo do ambiente,
iluminacdo. Os fatores demogréficos, referem-se as caracteristicas da populacao,
como género, renda, faixa etaria, estado civil e grau de instrucéo.

Assim, aprofundando estas informacdes percebe-se que h& multiplos fatores
que influenciam os consumidores no momento de escolher determinado produto /
servico. Desta forma, adquirir tal conhecimento é de grande importancia para
atender os consumidores de maneira mais eficiente.

Karsaklian (2012), discorreu sobre o tema discutido dizendo que o ato de
compra do consumidor surge de uma motivacdo, acompanhada de uma
necessidade, a qual estimulara um desejo. Desta maneira, é importante conhecer as
etapas do processo de compra, com base em Samara (2005), ha seis estagios:
reconhecimento da necessidade; busca de informacao; avaliagcado das alternativas do
produto; avaliacdo das alternativas de compra; decisdo de compra e comportamento
pOs compra.

A primeira etapa é o reconhecimento da necessidade, que € quando o
consumidor nota que ha uma necessidade a ser suprida, que esta lhe causando
desconforto. Apos reconhecer tal necessidade, inicia-se a busca de informacéo pelo
produto ou servico. Samara (2005, p.30), comentou “em situacbes de baixo
envolvimento, essa busca pode ser rapida ou simplesmente nem existir. Em

contextos de alto envolvimento, a busca de informagao pode ser muito intensa”. De
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acordo com Pinheiro (2011), pode-se recorrer a memoria e procurar lembranca de
alguma experiéncia anterior ou a fontes pessoais (parentes, amigos), fontes publicas
(revistas especializadas, associacéo de defesa do consumidor) ou fontes instituidas
pelo pessoal de marketing (interacdo com vendedores).

O préximo passo no processo de decisdo do consumidor € a avaliacdo das
alternativas de produto, nesta fase esclarece-se o porqué. Segundo Samara (2005),
€ aonde o consumidor avalia itens como o preco, caracteristicas de desempenho,
garantias, prestigio da marca e beneficios. Assim, de acordo com o tipo de
satisfacdo desejado para determinado produto os consumidores podem avaliar pelas
caracteristicas funcionais, pela satisfacdo emocional e / ou pelos beneficios de uso e
posse. A quarta etapa € a avaliacdo das alternativas de compra, neste momento, o
consumidor ir4 avaliar de onde comprar, apés analisar as vantagens e beneficios de
todos os meios de acesso para obter o produto.

Na fase de decisdo de compra Samara (2005, p. 35), comentou “nesta etapa,
0 consumidor incorpora o conhecimento obtido com a busca de informacéo, a
avaliacdo do produto e a avaliagdo de compra, e faz sua escolha.” E aonde
finalmente, acontece o ato da compra. Porém de acordo com Pinheiro (2011), o
consumidor ainda tem trés escolhas a serem feitas: de quem comprar, quando
comprar e como pagar.

O comportamento pés-compra € quando o consumidor ird comparar o
desempenho do produto / servico com expectativas anteriores, assim pode ficar
satisfeito ou insatisfeito com a escolha.

Desta maneira, percebe-se que o consumidor passa por diversas fases até
fazer a sua escolha de consumo. Porém Solomon (2011), escreveu que as pessoas
adquirem determinados produtos de forma habitual e rotineira, sem analisar o
mesmo produto de diferentes marcas. Além disso, tem as compras ocasionadas por
impulso. Desta forma Paixao (2012), comentou sobre a importancia de conhecer
detalhadamente o cliente, seus gostos e habitos de compra, além de ter registros
das compras para compreender as suas necessidades.

Nos dias de hoje, devido a grande concorréncia é fundamental também que o
empresario procure entender as varidveis que influenciam o consumidor no
momento da compra, buscando aperfeicoar as estratégias para qualificar seus

produtos e servicos e criar valor para os consumidores. A esse respeito Paixao
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(2012 p.41), disse *“esse conhecimento € fundamental para a definicdo das
estratégias do mix mercadolégico da empresa”.

Diante disto, ndo adianta a empresa querer atender todo o mercado, é preciso
identificar segmentos. Peter (2013 p.89), definiu segmentacdo de mercado como
“processo de dividir um mercado em grupos de consumidores similares, e selecionar
0 (Ss) grupo (s) mais adequado (s) para a empresa atender”. Ou seja, segmentando
os consumidores € possivel dedicar-se especialmente a determinados grupos com
caracteristicas de consumo semelhantes e desenvolver estratégias especificas ao
publico alvo.

Paixdo (2012), escreveu que as variaveis de segmentacdo podem
fundamentar-se em: geograficas (bairros, meio urbano, meio rural, regides),
demograficas (idade, sexo, formacdo educacional, tamanho da familia, etc.)
comportamentais (ocasifes, beneficios e status de lealdade, por exemplo) e
psicograficas (estilo de vida e personalidade).

Enfim, como as pessoas sdo Unicas, ou seja, diferentes uma das outras, mais
do que nunca as organizacdes precisam dedicar-se a conhecer o que 0s

consumidores valorizam, antecipando-se as suas necessidades.

2.4 O setor de revenda de combustiveis

De acordo com o0 anuario estatistico brasileiro do petréleo, gas natural e
combustiveis publicado pela Agéncia Nacional do Petréleo - ANP (2015), no pais ha
mais de 39 mil postos revendedores de derivados de petrdleo. O estado do Rio
Grande do Sul é o terceiro com maior quantidade de postos. No Brasil ha 94
bandeiras atuantes sendo, respectivamente, as quatro maiores: BR, Ipiranga, Raizen
e Alesat. Os postos que operam com bandeira branca, isto €, que podem ser
abastecidos por qualquer distribuidora, representam 39,9%.

Conforme dados da ANP (2016), ap6s cinco anos de crescimento, 0 consumo
de combustiveis no Brasil diminuiu, houve uma reducdo de 4,4 por cento no
acumulado do ano até o més de maio de 2016, em compara¢do com 0 ano anterior.
Tais numeros reforcam o atual cendrio de crise econdmica pelo qual o pais

atravessa.
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Segundo dados do primeiro trimestre de 2016 em pesquisa realizada pelo
IBGE (2016), mostrou que a taxa de desemprego no Brasil aumentou em todas as
regides. De acordo com a Confederacdo Nacional do Comércio de Bens, Servicos e
Turismo (2016), o desempenho do Produto Interno Bruto (PIB) para o atual ano é de
gueda de 3,5 por cento.

Além da economia enfraquecida, outros fatores contribuiram para a mudanca
de comportamento do consumidor, como o aumento da taxa de desemprego e a
dificuldade da renda em acompanhar a inflacdo. O preco dos combustiveis mais
altos, além de outros fatores relacionados a conjuntura econdémica atual, fazem com
gue os consumidores revejam 0s seus gastos para priorizar alguns consumos.

Nestas condi¢des, fazer um levantamento de todos os custos do posto,
negociar com fornecedores e investir na reducdo de custos podem amenizar a
situacdo. Além disto, a criatividade dos gestores para oferecer produtos e servigcos
gue atendem as necessidades dos consumidores, sem esquecer-se da qualidade no
atendimento sdo elementos de grande importancia, principalmente, neste periodo de
economia em recesso.

Diante da pesquisa realizada pelo Instituto Methodus (apud Revista Posto
Avancado 2014), sobre o abastecimento do consumidor gaucho, na regido Noroeste
do Estado os trés principais motivos de escolha de um posto de combustiveis foi
respectivamente a qualidade do combustivel, a localizacdo e o preco. Em relagdo ao
tipo de posto, 72% responderam que abastecem em posto com bandeira de
distribuidora. Ao serem questionados se costumam abastecer sempre no mesmo
posto, 77% responderam que sim, destes 44% disseram que abastecem sempre no
mesmo posto devido a qualidade do combustivel, em segundo lugar a localizacao e
em seguida o bom atendimento foi 0 mais lembrado.

Diante disto, ndo adianta lamentar-se, pois uma hora a crise ir4 passar. E
preciso descobrir o que o cliente precisa, o que faz com que ele queira voltar ao

posto, e principalmente é preciso agir.

3 MATERIAL E METODOS

Segundo Peter (2013), a pesquisa de marketing € uma ferramenta disponivel
aos gestores para a tomada de decisao consciente, com ela é possivel minimizar os

riscos durante a gestao das estratégias de marketing.
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Para responder os objetivos deste estudo, primeiramente, foi realizada uma
pesquisa bibliografica para estruturar o referencial teérico, ressaltando os pontos
abordados pelos autores pertinentes ao assunto em questdo. Em seguida, foi
realizada uma pesquisa quantitativa utilizando-se de questionario como técnica
padronizada para a coleta de dados, com o objetivo de detalhar estatisticamente os
resultados.

Em relacédo a classificacdo deste estudo, do ponto de vista de sua natureza,
pode- se dizer que é uma pesquisa aplicada, uma vez que busca a solucdo de
problema especifico para uma determinada organiza¢do. Quanto aos seus objetivos,
esta pesquisa é classificada como descritiva, pois foram feitas descricdes
comportamentais de uma determinada populacdo. Em relacdo ao método de
pesquisa, foi realizado um estudo de caso.

A populacéo deste estudo de caso foi a Abastecedora Ipiranga Ltda, empresa
que atua no setor de revenda de combustiveis, localizada no municipio de
Sananduva — Rio Grande do Sul. Para Mattar (1998), amostra é qualquer parte da
populacdo e amostragem € o processo de colher amostras de uma populacao.

Tendo em vista, o curto prazo para o desenvolvimento da pesquisa e 0
tamanho da populacéo, foi necessaria a utilizagdo de uma amostragem. Para a
definicAo da amostragem foi calculada uma média de abastecidas no sistema Auto
XPert — Programa de automacgao que a empresa utiliza, no periodo de 01 de Janeiro
de 2016 a 31 de Julho de 2016. Assim, obteve-se uma média de 416 abastecidas
diarias. A margem de confianca utilizada foi de 95% e a margem de erro de 5%,
resultando em 340 questionarios aplicados pela prépria pesquisadora e por uma
funcionaria que trabalha no escritério do posto.

A pesquisa foi realizada de 18 de Agosto de 2016 a 29 de Agosto de 2016
nos turnos da manha e tarde por amostragem nao probabilistica acidental, isto €&,
ocorreu no momento em que os consumidores chegaram na empresa e aceitaram
responder o questionario. Vale ressaltar que foi preservado o anonimato dos
entrevistados para que ndo se sentissem induzidos nas respostas.

O questionario foi constituido por 22 perguntas fechadas, sendo que as seis
primeiras eram direcionadas a identificar o perfil dos entrevistados e as demais eram
especificas a conhecer os habitos dos consumidores. No final, também havia um

espaco para o consumidor deixar sua sugestao e/ou comentario.



12

Por dltimo, utilizando-se de métodos estatisticos os dados coletados foram
analisados, sendo alguns em gréficos, para facilitar a interpretagdo dos resultados obtidos.

4 RESULTADOS

Com base na metodologia exposta a presente se¢dao tem como objetivo
apresentar os resultados obtidos através dos questionarios aplicados. A primeira
guestdo da pesquisa foi referente ao género, tendo como resultado a maioria de
homens com 84 por cento. Em relacdo a faixa etaria, observa-se no gréfico abaixo

gue a maioria dos consumidores tem entre 26 a 35 anos.

Faixa etaria
30%

28%
24%

25%

19%

I 9% m Sériel

20%

15%

10%

5%

20% I

18a25 26a35 36a45 46a55 Maisde56
anos anos anos anos anos

0%

Fonte: Pereira (2016)

No que diz respeito ao estado civil, 47% dos entrevistados sdo casados, 37%
sdo solteiros, 9% estdo em uma unido estavel, 5% séo divorciados e 2% s&o vilvos.
Ao serem questionados se tem filhos, a maioria representando 59% respondeu que
sim.

Sobre a localizacdo da residéncia, 74% responderam que moram na area
urbana de Sananduva, 16% na area rural e 10% moram em outra cidade, sendo as
seguintes mencionadas: Cacique Doble, Santo Expedito do Sul, S&do Jo&o da Urtiga,
S&o0 José do Ouro, Ibiaga, Maximiliano de Almeida, Floriano Peixoto, Tupanci do Sul,
Centenario, Machadinho, Tapejara, Barracdo, Getulio Vargas, Bento Goncalves, ljui
e Joacaba (Santa Catarina). Com excecao das trés ultimas cidades, as demais estédo
localizadas entre 18 quildmetros a 60 quildometros de Sananduva.
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A ultima questéo relacionada ao perfil dos consumidores era sobre o nivel de

escolaridade, sendo que 39 por cento tem o ensino médio completo, conforme o

gréfico a sequir:

Nivel de escolaridade
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Fonte: Pereira (2016)
Ndo ha duvida sobre a importdncia de conhecer os consumidores para

segmentar o publico alvo e assim poder oferecer produtos e servicos que satisfacam
tal publico. Paixdo (2012 p.139), comentou “a segmentacdo de mercado € uma
poderosa arma estratégica. Com ela, sdo definidas quais direcfes devem assumir as
acOes empresariais competitivas”.

Ao serem gquestionados se era a primeira vez que estavam abastecendo no
posto, 99% responderam que ndo. Em relacdo ao combustivel que utilizam, a
gasolina aditivada ficou em primeiro lugar com 55 por cento, segue o gréfico

mostrando o resultado:

Qual o combustivel que
utiliza?
60%
50%
40%
30%
20% m Sériel
10% 9
1% D70 2%
0% ||
Gasolina Gasolina  Etanol Diesel Diesel S-
Original Aditivada Aditivado 10

Fonte: Pereira (2016)
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Sobre a frequéncia em abastecer o veiculo, 32% disseram que abastecem
semanalmente, 30% a cada quinze dias, 28% mais de uma vez por semana, 9%
uma vez por més e 1% em outro periodo. A proxima pergunta era sobre a frequéncia
em abastecer na Abastecedora Ipiranga e 82% respondeu que sempre abastece

neste posto. A seguir esté a ilustragédo do resultado.

Com que frequéncia abastece neste posto?
90% 82%
80%
70%
60%
50%
40%
30% m Sériel
20%
11% €
10% 1% a
0% N
Sempre Asvezes Primeiravez Quandovem
para
Sananduva

Fonte: Pereira (2016)

Ao serem questionados em qual outro posto na cidade que também
abastecem, 74% responderam que somente na Abastecedora Ipiranga, 13% nos
postos Tradicdo (bandeira Shell), 10% no posto Kaninha (bandeira Ipiranga) e 3% no
Posto Merigo (bandeira Ipiranga).

Em relacdo a forma de pagamento, 60% dos consumidores pagam em
dinheiro, 19% no crediario, 16% no cartdo de crédito / débito, 3% em cheque, 1%
por convénio e 1% no aplicativo Abastece ai da Ipiranga. Ao serem questionados
sobre o valor de cada abastecida, empatado em primeiro lugar ficou a quantia de R$
50,00 e encher o tanque, como representa o grafico a seguir. De acordo com
Zenone (2007), o marketing de relacionamento fundamenta-se no projeto de uma

organizacdo conhecer o seu cliente.
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Valor da abastecida
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Fonte: Pereira (2016)
A maioria dos consumidores (81%) respondeu que abastece o veiculo
gualquer dia da semana, ndo tendo preferéncia. Sobre o tempo que abastece no

posto estudado, 36 por cento abastecem de 1 a 5 anos, segue abaixo o resultado:

Ha quanto tempo abastece neste posto?

40% 36%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

m Sériel

N
&

Fonte: Pereira (2016)

Kotler (2000, p.49), comentou que o marketing de relacionamento é “deixar de
se concentrar em transagfes para se preocupar com a construcdo de
relacionamentos lucrativos de longo prazo com os clientes”.

A préxima pergunta era destinada ao entrevistado listar trés entre 11 itens que
achava os principais em um posto de combustiveis. O resultado mostrou que os trés
itens mais lembrados foram o atendimento, a qualidade do combustivel e o0 preco.



loja de conveniéncia do posto.
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Prioridades em um posto de
combustiveis
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Fonte: Pereira (2016)
Dos consumidores entrevistados, 61% responderam que jA consumiram na
Morgado (apud Revista Combustiveis e

Conveniéncia, 2013), comentou “é importante estudar o comportamento deste

consumidor, avaliar o que ele precisa e gostaria de comprar, que tipo de ambiente o

agrada mais, que precos estaria disposto a pagar”.

Ao serem questionados sobre quais os servicos que utilizam, além do

abastecimento, 27% responderam que somente utiliza o abastecimento, segue

ilustracéo:

Servicos utilizados

30% 7%

2504 5% 24%

20%

15%

10%
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Fonte: Pereira (2016)
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De acordo com Foschini (apud Revista Posto de Observacdo 2015 p.26),
“uma empresa que nao estuda os habitos de consumo de seus clientes despreza
aquilo que € o mais importante: o préprio cliente”. Assim, fica evidente a importancia
da pesquisa realizada para o conhecimento do comportamento dos clientes, afinal o
maior patrimonio que uma empresa pode ter sdo os clientes satisfeitos.

Também foi questionado se os consumidores participam do programa de
fidelidade da Rede Ipiranga, o “Km de Vantagens”, 50% responderam que sim, 46%
responderam que ndo e 4% nao sabem. A maioria dos consumidores (98%)
respondeu que indicaria 0s servicos do posto para outra pessoa. Samara (2005),
enfatizou que é fundamental entender o que gerou a satisfacdo ou insatisfacdo do
consumidor, uma vez que este sentimento define se o consumidor voltara a comprar
0 produto e se falara de maneira positiva para outras pessoas. Dos entrevistados,
46% entraram até a loja de conveniéncia e destes somente 2% consumiram na loja.

Por dltimo, havia um espaco dedicado para os consumidores deixarem
comentarios e sugestdes. Sendo deixados 0s seguintes comentarios: “continuar com
a forma de atendimento”; “6timo atendimento”; “nota 10”; “posto 6timo, o melhor”;
“cerveja gelada”; “aumentar o horario de funcionamento a noite”; “o atendimento é
bom, por isso abasteco aqui”; “posto 24horas”; “o pessoal € bem educado, todos
atendem bem”; “levar o POS no carro para passar o cartdo”; “olhar sempre a agua,
Oleo e limpar o vidro”; “aumentar a loja de conveniéncia”; “ o atendimento é 6timo,
personalizado e rapido”; “indico pelo bom atendimento”; “manter a qualidade e o
bom atendimento”; “sempre sou muito bem atendido”.

De acordo com Kotler (2010 p.203), “ao conquistar um cliente, mantenha com
ele um bom relacionamento. Conheca-os pessoalmente, um por um, para ter nocao
exata de suas necessidades e desejos, preferéncias e comportamento”. Logo,
justifica-se a importancia de conhecer as particularidades dos consumidores para

manter um relacionamento de longo prazo entre consumidores e empresa.

5 DISCUSSAO

Em resposta aos objetivos do presente estudo, nesta secdo procura-se
discutir os resultados encontrados na pesquisa aplicada. Nota-se que a maioria dos
consumidores é do sexo masculino, assim o posto precisa focar nas necessidades e

desejos deste publico. Por outro lado, percebe-se que a frequéncia de mulheres em
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postos de combustiveis ainda é minoria, mesmo assim € importante valorizar
também este publico consumidor que cada dia estd mais independente, sendo um
consumidor potencial.

Em relacdo a faixa etaria, observa-se que a maioria do publico consumidor do
posto varia entre os 18 aos 55 anos de idade. Deste modo, 0 posto estd atraindo
tanto os jovens quanto a meia idade. Quanto a escolaridade prevalece o ensino
médio completo (39%), em seguida 0 ensino superior completo (19%) e o ensino
fundamental incompleto (18%). De acordo com Kotler e Keller (2006), as pessoas de
diferentes niveis educacionais e faixa etaria tém preferéncias diferentes por produtos
e servicos. Desta maneira, € relevante que o posto estudado esteja atento para
oferecer produtos e servi¢cos que satisfacam esse publico heterogéneo.

A maioria dos consumidores do posto € casada e tem filhos. Sobre o local de
residéncia, 74% moram na cidade de Sananduva, ou seja, 0s consumidores
encontram-se préoximos ao posto, facilitando o relacionamento. Assim, é importante
que haja uma efetiva interagcdo entre os funcionarios do posto e os clientes em
busca de conhecer as necessidades dos consumidores e das suas familias. Pode-se
dizer que a Abastecedora Ipiranga esta atendendo os desejos e necessidades dos
seus consumidores, pois 99% deles ja abasteceram outras vezes no posto.

Comprovando os dados do sistema de automacao utilizado pelo posto - Auto
Xpert, a gasolina é o principal combustivel vendido totalizando 92% no periodo
pesquisado. Vale ressaltar que a gasolina aditivada representa 55%, apesar do
preco da gasolina aditivada ser o mais alto dos combustiveis, os consumidores do
posto estdo dando preferéncia a este combustivel. Para o posto é muito bom, uma
vez que é o combustivel com maior margem de lucratividade.

A frequéncia dos consumidores na Abastecedora Ipiranga de um modo geral
ficou distribuida entre os que vao semanalmente com 32%, quinzenalmente com
30% e mais de uma vez por semana com 28%. Desta forma, pode-se dizer que a
presenca dos consumidores no posto € constante e deste contato deve-se buscar o
maximo proveito possivel.

Dos entrevistados, 74% responderam que abastecem somente na
Abastecedora Ipiranga. Este fator € muito positivo e deve ser aproveitado no mais
alto grau, pois o sucesso da empresa depende ndo somente de atrair novos clientes
e sim de manté-los, focando no marketing de relacionamento. Principalmente, neste

momento econdbmico ndo favoravel, onde os custos para atrair novos clientes sao
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bem mais altos do que os custos para manté-los. Com 13% os postos Tradi¢cao
foram os mais citados, sendo que ha dois postos na cidade desta rede ambos com a
bandeira Shell.

Em relacdo a forma de pagamento, 60% responderam que pagam em
dinheiro, em seguida aparece o crediario com 19% e o cartdo de crédito / débito com
16%. Pode-se dizer que as cidades do interior tém mais dificuldades em utilizar o
modo de pagamento cartdo talvez pela cultura de cidade de pequeno porte. Com
base nestes dados, o posto tem recebido o pagamento dos seus consumidores da
melhor forma possivel que é em espécie onde ndo h& custos com as altas taxas
administrativas e aluguel de equipamento, que sdo as partes negativas dos cartoes.
E também o pagamento é feito na hora, ao contrario do crediario.

No quesito valor do abastecimento, ficou empatado com 26% R$50,00 e
encher o tanque. Apesar da crise econdbmica que 0 pais esta vivendo, nota-se que
grande parte dos consumidores da Abastecedora Ipiranga esta completando o
tanque dos seus veiculos. Ao serem questionados por um dia preferencial para
abastecer, a maioria dos entrevistados respondeu que nao tem. Assim, € importante
que os funcionarios estejam sempre atentos para atender satisfatoriamente os
consumidores em qualquer momento.

Com base nos resultados apresentados na questdo sobre hd quanto tempo
abastece neste posto, pode-se afirmar que o publico consumidor do posto
demonstra fidelizacdo a Abastecedora Ipiranga. Pois, somando os trés primeiros
colocados onde ha uma variacdo de 1ano a mais de 10 anos obteve-se o resultado
de 81 por cento.

Em uma das questdes da pesquisa, os clientes tinham que escolher trés
opcOes que achavam mais importante em um posto de combustiveis, sendo que
tinham um total de onze itens para escolher. Os trés itens mais citados
respectivamente foram o atendimento, a qualidade do combustivel e o preco.
Observa-se que realmente o atendimento ao cliente é o item de maior importancia
em um estabelecimento, uma vez que ndo adianta ter um produto de qualidade se o
atendimento nao for satisfatorio, todas as pessoas gostam de ser bem tratadas,
independente de sua idade, sexo e escolaridade.

A maioria dos consumidores (61%) ja consumiu na loja de conveniéncia do
posto. E importante destacar que tal loja é propria do posto, ou seja, ndo é uma

franquia da Rede Ipiranga a “am pm”. Apesar da maior parte dos entrevistados ja ter
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consumido na loja, ha ainda uma relevante porcentagem de consumidores que
podem ser conquistados também para a utilizacdo deste servico.

Dando continuidade, no posto de combustiveis além da loja de conveniéncia
ha lavacdo e troca de 6leo. Dos consumidores do posto 27% utilizam somente o
abastecimento e 24% utilizam todos os demais servicos. Além do abastecimento, o
servico mais utilizado pelos clientes é a lavacdo (22%), vale salientar que o servigo
de lavacdo externa do veiculo, mais conhecido como *“ducha” é fornecido
gratuitamente aos clientes que abastecem mais de 20litros. Assim, percebe-se que
0s servigos da loja de conveniéncia e da lubrificagdo precisam ser fomentados, pois,
por exemplo, a margem de lucratividade na venda dos produtos como lubrificantes é
extremamente superior que na venda de combustiveis.

A rede Ipiranga oferece aos seus revendedores a participacdo no programa
“km de vantagens”, que € o maior programa de fidelidade do pais com mais de 80
parceiros onde é possivel conseguir descontos na compra dos produtos. O posto
revendedor em questao participa desde o inicio do programa, em 2009. Ao serem
questionados se participam de tal programa 50% dos entrevistados responderam
gue sim. Assim, percebe-se que existe uma quantidade expressiva de consumidores
gue ainda ndo participam. Desta maneira, € preciso dar mais importancia a este
programa que traz beneficios aos clientes sem custo a eles, e para o posto ajuda a
fidelizar os consumidores.

Questionados se indicariam o0s servicos do posto para outra pessoa, 98%
responderam que sim, sendo que o0s 2% que disseram “nao” ou “talvez” foram
clientes que habitam em cidades distantes de Sananduva.

Dos participantes da pesquisa, 44% foram até a loja de conveniéncia e
destes, somente 2% consumiram algo na loja. Nota-se que ainda o consumidor vai
até o posto com o objetivo principal de adquirir combustivel, diferente de centros
maiores onde a loja de conveniéncia € mais procurada pelos consumidores. Apesar
do posto em questao ter ampliado o setor de conveniéncia ha dois anos, oferecendo
mais opgdes no mix de produtos ainda ndo tem chamado a atencao dos clientes
como uma nova opc¢éo de compra destes produtos.

Entdo, sugere-se que seja realizada uma pesquisa dedicada aos
consumidores da loja de conveniéncia, para fortalecer o mix de produtos. Além
disso, para aproveitar o fluxo de clientes na loja € interessante que 0s gestores

invistam em treinamento de vendas aos funcionarios, para que eles assumam
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também este perfil de vendedor. Assim, podem-se criar metas em determinados
produtos e remunera-los quando as metas forem atingidas. Por outro lado, sabe-se
gue a crise econdmica brasileira fez com que os consumidores repensassem antes
de adquirir produtos supérfluos, como: chocolates, picolés, salgadinhos e chicletes.
Entre os 74 comentarios deixados pelos consumidores, os relacionados ao
bom atendimento totalizaram 55. Assim, conclui-se que o posto esta acolhendo bem
seus clientes, estd no caminho certo na busca de manter um bom e duradouro
relacionamento com os consumidores. Reforcando esta ideia, propde-se no posto a
utilizacdo de um CRM, pois com esta ferramenta se consegue, por exemplo, reter os
clientes e consequentemente, aumentar as vendas, uma vez que a equipe tera

informacdes pessoais, histérico e preferéncia de compras dos consumidores.

6 CONCLUSAO

Utilizar uma pesquisa para aprofundar o conhecimento sobre o0s
consumidores é uma estratégia para diferenciar-se no mercado competitivo que é o
da revenda de combustiveis.

Com este propésito, a realizacdo deste estudo foi relevante uma vez que foi
possivel identificar o perfil e habito dos consumidores do posto de combustiveis,
obter um retorno satisfatorio dos clientes, identificar deficiéncias encontradas dentro
na organizacao e propor solugoes.

Com base nos dados obtidos e com o auxilio da teoria apresentada € possivel
formular um conjunto de acbes com o0 objetivo de suprir as necessidades dos
consumidores, mantendo o bom relacionamento com o cliente e, consequentemente,
criar um vinculo maior de fidelidade. Entre as sugestdes mencionadas, da-se
destaque a realizar nova pesquisa com 0s consumidores para identificar possiveis
fraguezas nos servicos de lubrificacdo e loja de conveniéncia, bem como
treinamento com os funcionarios para estimular a venda do mix de produtos; e
implantar no posto um software de relacionamento com o cliente, o CRM.

Por fim, o comportamento do consumidor deve ser sempre uma area a ser
pesquisada, pois a cada dia novos comportamentos sao revelados, aumenta-se a
circulacdo e o compartilhamento das informacdes e o que até um curto passado era

dado como certo e conhecido, de repente passa a ter diferentes habitos.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

QUESTOES DE PERFIL: TURNO:

1. Género: 1() Masculino 2() Feminino

2. Faixa etaria: 1() 18 a 25 anos 2() 26 a 35 anos 3()36a45anos 4 ()46 a55anos
5() Mais de 56 anos
Estado civil: 1() solteiro  2() casado  3() divorciado 4() vitvo 5() unido estavel
Tem filhos? 1() sim 2() nédo
Aonde esta localizada sua residéncia?  1( )Area rural de Sananduva 2( )Area urbana de
Sananduva 3()Outro municipio? Qual?

6. Qual é o seu nivel de escolaridade? 1( )Ensino fundamental incompleto 2( )Ensino fundamental

completo 3()Ensino médio incompleto  4( )Ensino médio completo 5( )Ensino superior incompleto

6( )Ensino superior completo

QUESTOES ESPECIFICAS:

7.
8.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.
18.

19.
20.
21.
22.

E a primeira vez que vem a este posto?  1() Sim 2() Ndo

Qual o combustivel que utiliza? 1()Gasolina Original 2( )Gasolina Aditivada 3( )Etanol  4( )Diesel
Aditivado 5( )Diesel S-10

Com que frequéncia abastece o seu veiculo?  1()Mais de 1 x por semana 2()Semanalmente
3()Quinzenalmente 4( )Mensalmente 5()Outro

Com que frequéncia abastece neste posto?  1()Sempre 2( )As vezes  3( )Primeira vez 4 ()
Quando vem a Sananduva e precisa abastecer

Qual outro posto que vocé abastece em Sananduva? 1()Postos Tradicéo 2( )Posto Kaninha3( )Posto
Merigo 4( )Somente na Abastecedora Ipiranga

Geralmente utiliza qual modo de pagamento? 1()Dinheiro 2( )Cartdo 3( )Cheque 4( )Crediario
5( )Convénio 6( )Aplicativo Ipiranga

Geralmente qual é o valor do seu abastecimento? 1( )Menos de R$ 50,00 2( )R$ 50,00
3()De R$ 51,00 a R$ 99,00 4()R$ 100,00 5( )Enche o
tanque

Dia da semana que geralmente abastece? 1( ) Segunda 2( ) Terca 3( ) Quarta 4( ) Quinta
5() Sexta 6() Sabado 7() Domingo 8( )Qualquer dia

Ha quanto tempo abastece aqui ? 1( )Primeira vez 2( )Menos de 1 ano 3( )De 1 ano a 5 anos
4()De 5 anos a 10 anos 5()Mais de 10 anos  6( )Mais de 20 anos  7( )Mais de 30 anos  §(
)Mais de 40 anos

O que vocé mais prioriza em um posto de combust  iveis?Numere os 3 principais itens  1( )Prego
2( )Atendimento3( )Qualidade do combustivel 4( )Marca 5( )Limpeza 6( )Troca de 6leo7( )Lavagéo
8( )Loja de conveniéncia 9( )Tradicdo 10( )Localiza¢do 11( )Opg¢des de pagamento

Vocé ja consumiu na nossa loja de conveniéncia? 1() Sim 2() Néo

Quais os servi¢os que utiliza, além do abasteci mento? 1( )Lavagdo 2( )Troca de 6leo3( )Loja de
conveniéncia 4 () Todos 5() Somente abastecimento

Participa do programa Km de Vantagens?  1() Sim 2() Ndo 3() N&o sei

Vocé indicaria 0s servigos deste posto? 1()Sim 2() Nao 3() Talvez

O entrevistado foi até aloja? 1() Sim 2() Nao

O entrevistado consumiu na loja?  1()Sim 2() Nao



23. Gostaria de deixar alguma sugest&o ou comentario?
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