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Resumo

Grande parte das pessoas possui algum tipo de veiculo, se locomovem por meio de
veiculos, ou ainda, seus produtos e/ou servigos sdo transportados por veiculos, que
consomem combustiveis, em especial a gasolina. Este mercado mostra-se extremamente
competitivo, para que um posto de gasolina encontre um crescimento constante, torna-
se intrinseco o conhecimento dos seus consumidores, consolidando-se através de
pesquisas sobre o comportamento do consumidor. Neste cenario, o principal objetivo
desta pesquisa foi compreender como o Mix de Marketing e os fatores de influéncia no
comportamento sdo decisivos na hora da compra de uma gasolina em Chapec6/SC. Para
que se consiga atingir tal objetivo, foi desenvolvido um estudo quantitativo e descritivo,
por meio da aplicacdo de questionarios on-line e presenciais aplicados através do
Formularios Google, possibilitando a identificacdo dos principais fatores que
configuram o comportamento de compra. Os resultados indicam que os fatores
relacionados ao Mix de Marketing sdo mais relevantes para o consumidor, e que, 0
preco ndo € uma variavel decisiva para a escolha de uma gasolina, mas sim, um
conjunto de fatores que possibilitam ao cliente, um melhor custo x beneficio na hora de
abastecer. A pesquisa pode contribuir com a melhoria dos produtos e servicos
oferecidos pelos postos de gasolina em Chapeco.

Palavras Chave: Comportamento do consumidor. Mix de Marketing. Fatores de
Influéncia no comportamento de Compra.
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1. Introducao

Em um mundo cada vez mais globalizado e competitivo, setores e organizagoes
necessitam constantemente conhecer os seus consumidores, seu perfil, seus desejos e
suas necessidades, para assim poder aumentar suas vendas e maximizar seus lucros. O
mercado da gasolina possui participacdo significativa na economia de um municipio,
estado e/ou pais, ja que grande parte de sua frota terrestre é abastecida com gasolina.
Por ser um mercado volatil, a importancia do estudo sobre o comportamento de compra
dos consumidores se torna de extrema necessidade para que as organizagdes possam
definir estratégias e assim, poder se destacar no mercado e sobreviver as intempéries.

Grande parte dos postos de gasolina de Chapecd ndo fazem pesquisas sobre o
comportamento de consumo, 0 que torna o trabalho ainda mais valido, j& que a ciéncia
das variaveis intrinsecas ao consumo possibilita a definicdo de objetivos para atingir
uma maior participagdo no mercado e garantir o aumento das vendas.

E a partir deste cenario que o presente trabalho tem por objetivo compreender
como o Mix de Marketing e os fatores que influenciam o comportamento dos
consumidores, sdo decisivos na compra de gasolina em Chapec6/SC. Em termos de Mix
de Marketing ou 4P’s, buscou-se analisar as caracteristicas de produto, preco, praca e
promocé&o, e sobre os fatores de influéncia no comportamento de compra, analisou-se 0s
fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

Este trabalho apresenta um panorama sobre o comportamento do consumidor,
desta forma, podera contribuir com a melhoria da gasolina e dos servigos prestados
pelos postos de Chapecd, podendo servir de base tanto para os postos de combustiveis,
como também para sindicatos ou entidades a fim e que desejam aperfeicoar seu
empreendimento ou ramo de atuacéo.

Este artigo esta estruturado na sua forma inicial, com a fundamentacédo teorica
sobre marketing, pesquisa de marketing, Mix de Marketing, comportamento do
consumidor, fatores de influéncia no comportamento de compra, mercado de
combustiveis e gasolina, por conseguinte, as metodologias aplicadas, os resultados e
discussdes e por fim, as consideracgdes finais.

2. Fundamentacao Tedrica

Neste topico apresentam-se 0s principais conceitos relacionados aos temas de
marketing, Mix de Marketing, comportamento do consumidor e o mercado de
combustiveis.

2.1. Marketing e Pesquisa de Marketing

As organizagdes necessitam cada vez mais de novas estratégias e tecnologias
para dar aporte aos cenarios de grandes concorréncias e competividade do mundo atual.
Nesse sentido, o marketing tem papel fundamental para alavancar e solidificar novos
mercados com acOes eficientes e eficazes, que tragam vantagem competitiva as
organizacoes.

Mas em um primeiro momento necessitamos conhecer e definir claramente o
gue € o marketing, e nesse enfoque, conforme Las Casas (2012, p.03):

O marketing é uma atividade de comercializagdo que teve a sua base no
conceito de troca. No momento em que os individuos e organizacfes de uma
sociedade comecaram a desenvolver-se e a necessitar de produtos e servicos,
criaram-se especializagfes. Aqueles que faziam certas atividades ou produtos
mais bem feitos do que os outros comecaram a dedicar-se. Com a
especializacdo, 0 processo de troca tornou-se mais facil, uma vez que a
sociedade beneficiou-se com a qualidade e a produtividade dos mais
capacitados.



Conforme o conceito de Kotler (2006, p.02), “o sucesso financeiro muitas vezes
depende da habilidade de marketing. Financas, operagOes, contabilidade e outras
fungdes de negdcios ndo terdo sentido se ndo houver uma demanda para produtos e
servicos suficiente para que a empresa obtenha lucro”.

Para que se consiga tornar a organizacdo mais capacitada e que todas as areas da
empresa tenham um pleno sucesso, faz-se necessario o conhecimento de seus
consumidores, este processo sé é possivel com a aplicacdo de pesquisas de marketing. A
pesquisa em marketing é uma ferramenta muito importante nas empresas, pois ajusta
suas ofertas e necessidades bem como suas tendéncias de mercado, buscam coletar
informacOes e dados sobre empresas, clientes e consumidores.

Para Kotler (2006, p.98) a pesquisa de marketing tem como papel “a elaboragao,
a coleta, a andlise e a edigdo de relatorios sistematicos de dados e descobertas relevantes
sobre uma situacdo especifica de marketing enfrentada por uma empresa”.

Na visdo de Las Casas (2012) pesquisa de marketing pode ser visto como uma
forma sistémica para a coleta de dados, registro das informac6es e analise dos dados
coletados e que pode ser realizada periodicamente para assim, manter um fluxo de
dados atualizado e completo sobre seus consumidores. A visdo de Las Casas
complementa a do Kotler, trazendo apenas a adi¢do da informacéo sobre os painéis, que
sdo as pesquisas realizadas com alguma periodicidade para manter um banco de dados
atualizado.

2.2. Mix de Marketing

O Mix de Marketing ou 4P’s sdo um composto das caracteristicas de produto,
preco, praca ou distribuicdo e promoc¢do. O P de produto pode ser entendido como as
caracteristicas do produto em si, como sua qualidade, quantidade comercializada,
marca, garantias e seus servicos adicionais.

O preco é uma variavel muito importante dentro do Mix de Marketing, pois 0
preco é um fator de grande relevancia para o nivel das vendas, assim, um dos grandes
desafios das empresas e dos gerentes de marketing, é o de oferecer ao consumidor um
pacote de beneficios tangiveis e intangiveis que tenham uma relacdo de equilibrio entre
as necessidades dos clientes e 0s objetivos e metas das empresas.

Nesse enforque, Zikmund (2011, p.18) considera que “estipular precos envolve
encontrar o montante de investimento monetario que melhor representa o valor que 0s
clientes percebem em um produto apds considerar as diversas limitagcdes do mercado™.

O P de praga ou distribuicdo, em simples palavras, significa levar aos clientes os
produtos com eficiéncia e eficacia. Procura levar os produtos ao alcance dos clientes. Os
canais de distribuicdo buscam tornar o produto ou mercadoria disponivel para o uso do
cliente. Zikmund (2011) ainda destaca que existem canais extremamente curtos,
envolvendo apenas os produtores e os consumidores, ja outros, sdo extremamente
longos e complexos, envolvendo elevados custos, como transporte e estocagem,
empresas de atacado e varejo, € 0 comercio na qual os produtos chegam aos
consumidores finais.

Por fim, a promocdo, sendo 0s canais da organizacdo para informar e convencer
0s consumidores a comprar. Sa0 0s meios pelas quais uma empresa busca se comunicar
com o consumidor. Uma promocdo bem planejada ajuda as empresas a venderem suas
ideias, ou seja, estimular e aumentar o consumo e melhorar a disponibilidade do produto
e 0 conceito do mesmo em relacdo aos seus clientes.



2.3. Comportamento do consumidor

Entender como uma pessoa consome, por que ela consome e o que ela consome
sdo desafios para a pesquisa de marketing. Para que a pesquisa possa resultar em
decisdes estratégicas, é preciso conhecer o comportamento do consumidor. Desta forma,
Kotler e Keller (2012, p.164) conceituam comportamento do consumidor como “o
estudo de como individuos, grupos e organiza¢Ges selecionam, compram, usam e
descartam bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e
desejos”. Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.06) relacionam o estudo com a pratica,
nesse sentido, “é mais facil desenvolver estratégias para influenciar os consumidores
depois que entendemos por que as pessoas compram certos produtos ou marcas”.

Hoyer e Macinnis (2011) agrupa em quatro grandes grupos os que se utilizam da
pesquisa de comportamento do consumidor, séo eles, os gerentes de marketing, éticos e
advogados, decisores de politicas publicas e reguladores. Para Kotler e Keller (2012) as
razdes de se estudar o comportamento do consumidor levam a fornecer sugestdes sobre
como atingir e atender os clientes ou interessados de maneira mais efetiva, tendo em
vista alguns fatores de influéncia no comportamento de compra.

2.3.1. Fatores de influéncia no comportamento de compra

O comportamento do consumidor é influenciado de diversas maneiras, Kotler e
Keller (2012) classificam os principais fatores de influéncia em quatro, os fatores
culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Blackwell, Miniard e Engel (2005) ainda
dividem os quatro fatores em dois, influéncias ambientais e individuais. Schiffman e
Kanuk (2009) tem repartido as influencias, em externas e internas.

Podemos explorar as influéncias do olhar conjunto de alguns fatores, nesse
sentido, as influéncias externas de Schiffman e Kanuk (2009) englobam fatores culturais
e sociais assim chamados por Kotler e chamados por Blackwell, Miniard e Engel (2005)
de influencias ambientais. J& os fatores Internos de Schiffman e Kanuk (2009),
englobam os fatores psicoldgicos e pessoais de Kotler e Keller (2012) que séo fatores
individuais de Blackwell, Miniard e Engel (2005).

Os fatores culturais para Kotler e Keller (2012) sdo cultura, subcultura e classe
social. A cultura abrange familia, instituices importantes, valores como realizacéo,
sucesso, conforto, costumes entre outros. As classes sociais sdo “divisdes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade, [...] sdo hierarquicamente ordenadas
possuem valores, interesses e comportamentos similares” (KOTLER; KELLER, 2012,
p.165). As classes sociais apresentam preferencias por produtos e marcas, “diversos
extratos sociais proporcionam uma base natural para a segmentacdo de mercado de
muitos produtos e servigos” (SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p.253). Compreender as
peculiaridades de cada classe social possibilita focar seu produto ou servi¢co para o
nicho correto de mercado.

Kotler e Keller (2012) subdividem os fatores sociais por grupos de referéncia,
familia, papéis sociais e status. Pode-se dizer que grupos de referéncia sdo compostos
por pessoas que influenciam diretamente no comportamento de compra, por exemplo,
familia, amigos, vizinhos, pessoas do trabalho e lazer, sdo referéncias comportamentais
caracterizados por um convivio préximo. As influéncias familiares vdo desde a relacao
com a religido, o desenvolvimento humano e intelectual até as opcBes de escolha. J& 0s
papéis sociais sdo definidos pelos comportamentos das pessoas no ambiente social, e
status no sentido de a pessoa afirmar-se na posicdo social ou almejar uma posicao
superior, seja formalmente como em um emprego, ou informalmente como nas relagcdes
cotidianas.



Os fatores pessoais exercem impacto direto sobre o comportamento de compra.
O estagio da vida da pessoa 0s conhecimentos, as crencas as opinides e seus anseios
fazem parte de suas caracteristicas. Kotler e Keller (2012) utilizam quatro divisdes de
caracteristicas para os fatores pessoais que seriam: Idade e estagio do ciclo de vida, de
acordo com a idade os gostos e poderes de compra mudam. Ocupacdo e circunstancias
econdmicas, cada grupo tem seu modo de ser e utilizam produtos de acordo com sua
necessidade. Personalidade e autoimagem, sdo tragos, posturas, decisfes distintas de
cada individuo. Estilo de vida e valores, quando o individuo relaciona suas atividades,
interesses e opinides com o ambiente em que vive e com as pessoas que se relaciona.
Nesse sentido (SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p.84,) definem personalidade como
“caracteristicas psicologicas internas que determinam e refletem como uma pessoa
reage a seu ambiente”. Ficando claro que a personalidade apesar de ser Unica, interage e
se modifica com o ambiente em que a pessoa convive.

Os fatores psicologicos conforme Schiffman e Kanuk (2009) definem
caracteristicas internas ou intrinsecas do consumidor individual. S&o peculiaridades
individuais que por meio de aprendizagem e experiéncias vao se formando no
subconsciente e s&o influenciadores na tomada de decisdo do consumidor. Kotler e
Keller (2012) dividem em alguns os fatores psicoldgicos que influenciam na deciséo do
consumidor sdo eles: percepcdo, aprendizagem, memoria e motivacdo. A percepcio: “E
0 processo pelo qual alguém seleciona, organiza e interpreta as informacgdes recebidas
para criar imagens significativas do mundo” (KOTLER; KELLER, 2012, p.174).

A aprendizagem é quando acontece um evento onde as pessoas participam de
alguma forma e acabam levando para si aquela experiéncia, assim, podem acabar
mudando seus conceitos sobre produtos e servicos ap0s a utilizagdo dos mesmos,
geralmente sdo impulsos, estimulos e sinais externos que a pessoa recebe. A memoria é
o efeito das experiéncias, estas, sdo lembradas pelo individuo na hora da decisdo. A
motivacdo € movida por necessidades, que podem ser biogénicas, decorrentes de
motivos fisiologicos como sede, fome, abrigo, e as necessidades psicologicas, como de
reconhecimento, status ou interacdo, a “necessidade passa a ser um motivo quando
alcanca um nivel de intensidade suficiente para levar uma pessoa a agir” (KOTLER,;
KELLER, 2012, p.173).

2.4. Mercado de Combustiveis

O mercado de combustiveis € um ambiente altamente competitivo, conforme
dados da Agéncia Nacional de Petrdleo, Gas Natural e Biocombustiveis (ANP) a
quantidade de combustivel comercializada no Brasil em 2015 corresponde a
141.811.000 m3, na qual, sofreu uma reducdo de 1.9% em compara¢do com 0O ano
anterior. Neste enquadramento, se encontram os combustiveis e variagbes do Oleo
Diesel, da Gasolina, do Etanol, do Gas Liquefeito de Petrdleo (Gas de Cozinha), o Oleo
Combustivel, o Querosene para Aviacdo (QAV) e a Gasolina para Avido (GAV).

2.4.1. Gasolina

A gasolina € comercializada nos postos de combustiveis em duas ou até trés
composicdes, a gasolina comum, a gasolina aditivada e a gasolina Premium. A gasolina
comum “¢ o combustivel bruto que sai das refinarias acrescido dos 25% de etanol anidro.
Ele ndo contém nenhum tipo de aditivo e é basicamente igual em todas as marcas”
(COMUM,... 2014). A gasolina aditivada, também contém os 25% de etanol, mas acrescido
de compostos quimicos que ajudam na limpeza do motor e que auxiliam na eliminacdo de
residuos da combustdo. E por ultimo, temos a gasolina Premium, esta, também recebe 0s
25% de etanol e a adicdo dos detergentes, mas, possui diferenca com relacdo a octanagem,
conforme COMUM... (2014) “enquanto a comum e a aditivada tém 87 octanas (ou IAD —



indice antidetonante), a premium tem 91 octanas [...] a octanagem é a medida de resisténcia
da gasolina a queima esponténea que ocorre dentro da cdmara de combustdo (COMUM...,
2014).

Conforme dados da ANP (2016) a comercializagdo de gasolina comum foi de
41,137 bilhdes de litros, uma queda de 7,3% em relacdo aos numeros relativos a 2014.
A gasolina aditivada segue a mesma tendéncia, sua comercializacdo de 30,204 bilhdes
de litros em 2015 teve uma queda de 9,2% em comparacdo com 2014, na qual se
comercializaram no pais, 33,273 bilhdes de litros de gasolina aditivada.

Dados repassados pelo Sindicato do Comércio Varejista de Derivados de
Petréleo (Sindipostos) de Chapecd, estimam que o consumo mensal da gasolina
aditivada e comum seja de aproximadamente doze milhGes de litrosm, distribuidos nos
40 postos de combustiveis da cidade, com as bandeiras: Ipiranga, Maxsul, Petrobras,
Potencial, Shell, Stang e os postos de Bandeira Branca, que ndo possuem contrato com
distribuidoras.

3. METODOLOGIA

Neste tdpico, apresentam-se os procedimentos metodoldgicos adotados para
conduzir a pesquisa, e desta forma, poder identificar o comportamento de compra do
consumidor de gasolina em Chapecd/SC.

Esta pesquisa quanto a sua abordagem é quantitativa, pois visa a quantificacéo
dos dados e permite a generalizacdo para a populacdo estudada (MALHOTRA, 2012).
Quanto aos fins, esta pesquisa é descritiva, pois, conforme Vergara (2013, p. 42) “a
pesquisa descritiva expde caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado
fenomeno”.

De acordo com os dados do IBGE (2016), o municipio de Chapecd possui uma
populacdo estimada em 209.553 habitantes, conforme o senso de 2010, o percentual de
pessoas entre 0 e 14 anos € de 20% da populacdo. Para este estudo, utilizamos uma
populacdo maior de 15 anos, o ideal para a pesquisa seria a utilizacdo de uma populagéo
a partir dos 18 anos, mas devido a caréncia de informacdes, pela inexisténcia de dados
confiaveis como os do IBGE contendo a populacdo de maior, fez-se necessaria a
utilizacdo da populacdo a partir dos 15 anos. Desta forma, a populacdo estudada
corresponde a cerca de 80% da populacdo total de Chapeco. Neste sentido, a populacéo
desta pesquisa foi de 167.643 pessoas, conforme Fonseca e Martins (2009, p. 179), a
formula do tamanho da amostra para a populacdo adotada foi a seguinte:

B Z.p.q.N
S d:N-1)+Z2.p.g

n

Em que n é o tamanho da amostra, N a populacdo, Z é a variavel normal
padronizada associada ao nivel de confianca, p € a probabilidade de ocorréncia, q é (1-
p), o d é o erro amostral, como o nivel de confianca é de 95% o Z=1,96, o erro é de 5%,
assim, como resultado, obteve-se 384, que foi o tamanho da amostra coletada.

Para a aplicacdo dos questiondrios, utilizou-se o método de amostragem
probabilistica que, na visdo de Fonseca e Martins (2009, p. 181), “trata-se do método
que garante [...] a aplicacdo das técnicas estatisticas de inferéncias”, pela amostragem
estratificada na qual consiste em dividir a populacdo por estratos, com caracteristicas
semelhantes (BARBETTA, 2012), na qual, a aplicacdo dos formularios se fez a pessoas
de ambos 0s géneros, sendo maiores de idade e que abastecem em Chapecd/SC.

Os dados resultantes das investigacdes podem ser classificados como primarios e
secundarios. As fontes primarias resultam da pesquisa em si, sdo 0s dados coletados
pelo investigador, neste caso, por meio da aplicacdo de formularios (13,8% dos
respondentes) que, conforme Lakatos e Marconi (2010, p.205), possuem um “roteiro de



perguntas enunciadas pelo entrevistador e preenchidas por ele com as respostas do
pesquisado”, e questionarios on-line (86,2% das respostas) que devem ser respondidas
pelo proprio entrevistado, sem a presenca do pesquisador (LAKATOS E MARCONI,
2010), com perguntas de opcOes fechadas e de multipla escolha e escalas de quatro
pontos, para assim, evitar a neutralidade nas respostas. Ja os dados secundarios resultam
da coleta de informacdes contidas na literatura ja existente, e possibilitam a construcao
da fundamentacéo tedrica. O meio utilizado para a coleta dos dados foi 0 Formularios
Google.

No processo de andlise e interpretacdo dos dados, utilizou-se o método
estatistico de analise que para Silveira e Gerhart (2009, p.82) “Esta analise implica
processamento de dados, através da geracdo (normalmente mediante o emprego de
técnicas de célculo matematico), da apresentacdo (os dados podem ser organizados em
graficos ou tabelas) e da interpretagdo”. Utilizou-se do Microsoft Excel, para a criacdo
de tabelas e a utilizacdo da estatistica descritiva para os dados estatisticos.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

O objetivo deste estudo é de compreender como o Mix de Marketing e os fatores
que influenciam o comportamento dos consumidores, sdo decisivos na hora da compra
de gasolina em Chapec6/SC. Os questionarios aplicados possuiam uma formatagdo na
qual estava dividida em secOes. A secdo | corresponde a perguntas com relacao ao perfil
do consumidor de gasolina em Chapeco, da secdo Il a V, eram questOes referentes ao
Mix de Marketing, na qual a secéo Il fazia jus as caracteristicas do Produto, a secéao Il
de Preco, a IV Praca ou Distribuicdo e a V de Promog&o. J& os fatores que influenciam o
comportamento de compra, correspondem as secdes VI a IX, na qual, a secdo VI fatores
Culturais, VII Sociais, V111 Pessoais e IX os Fatores Psicoldgicos.

O perfil do consumidor possibilita conhecer as principais caracteristicas e
peculiaridades da populacdo estudada, apresenta-se no grafico 01 a distribuicdo etaria de
ambos 0s géneros.

Gréfico 01 — Distribuicéo etaria por género.
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Fonte: Dados primarios (2016).

O grafico apresenta 0s seguintes nimeros, género masculino com 61% dos
respondentes equivalendo a 234 respondentes e feminino com 39%, correspondendo a
150 respondentes. Neste grafico é possivel perceber que a maioria dos respondentes
estdo concentrados nas faixas entre 25 a 31 anos com 36% de representacédo, e 18 a 24
com 32%, dado este, incluindo as respostas de ambos 0s géneros. Desta forma, percebe-
se que a populacdo respondente é majoritariamente jovem e adulta.
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Em se tratando do estado civil, 31% dos respondentes séo casados, seguido por
24% que se declaram solteiros. Na profissdo/ocupacdo, 39% séo funcionérios de
empresas privadas, 17% funcionérios pablicos e 13% sdo estudantes/estagiarios. A
escolaridade dos respondentes apresenta-se dividida em 41% das pessoas com ensino
superior incompleto, 20% superior completo.

Grande parte dos respondentes é casada, assim, 28% dos respondentes moram
com uma pessoa em casa e 28% das pessoas moram com duas pessoas. A renda dos
respondentes se caracteriza por, 45% de até trés salarios minimos e 31% de até seis
salarios. Os dados indicam que a maioria dos respondentes mora com uma ou duas
pessoas e possuem renda concentrada entre trés e seis salarios minimos, por tanto,
pertencentes as classes D e C, de acordo com a classificacdo de classe social por faixa
de salario minimo do IBGE (2016).

Com relacdo aos tipos de veiculos, 69% possuem carro, 9% motocicleta ou
motoneta e 21%, possuem os dois tipos de veiculos, destes, 42% possui dois veiculos
em sua garagem, 40% possui um e 11% trés veiculos, a grande maioria possui um ou
dois veiculos em sua garagem, com predominancia dos carros de passeio ou utilitarios.

Dos respondentes, 36% costumam abastecer uma vez por semana, 29%
abastecem duas vezes por més e 14% duas ou trés vezes por semana. Também, 52%
abastecem gasolina comum, 47% gasolina aditivada e apenas 2% abastecem gasolina
Premium (gasolina com maior octanagem).

O Mix de Marketing ou 4P’s envolve as caracteristicas de produto, preco, praga
e promocao.

Gréfico 02 — Respostas por alternativa do Mix de Marketing.

Produto
Levo em considerac¢do a qualidade da gasolina. EEEI)] 80 155
Levo em consideracdo a formulagdo da gasolina. EEEiE 94 8 81
Compro a gasolina pela marca/bandeira EEI WAL 157 121
Costumo comprar sempre o mesmo tipo de... FERES SIS 975

Compro sempre a mesma quantidade (litros) de... E-F " 121 e 1 o B B -]

Levo em consideracdo o servico prestado pelos... PAEEEEY] 'S 148
Levo em consideragdo os servigos adicionais,... S-S 90 129
Compro gasolina apenas em postos com selos... P4 5e1! 155
Prego
Procuro abastecer nos postos que possuam a... 7. 56 99 |
Procuro abastecer em postos que me... a5 91 i 106
Abasteco em um posto por PossUir algum... | b 97 4861
Procuro abastecer em postos que possibilitem... e F ] 108 D™= 40
Praca
Procuro abastecer apenas quando ha... FERE] 61 152 |
Procuro abastecer em postos com um ambiente... EXEI 57
Busco postos que me oferegam o servigo de... v/ 128 e ¥ 5 e B i |
Costumo abastecer sempre no mesmo posto. | 67 165
Promocgao
Levo em consideragdo os comerciais de postos... | ]| 121 SESSsgGEs— 33
0% 20% 40% 60% 80% 100%
M 1 - Muito Insignificante M 2 - Insignificante 3 - Significante M 4 - Muito Significante

Fonte: Dados primarios (2016).



No que se refere & qualidade da gasolina, 47% dos respondentes consideram ser
significante abastecer uma gasolina de boa qualidade e 40% consideram muito
significante, com desvio padrdo de 0,794 demonstra que os dados estavam concentrados
muito proximos da média, ou seja, com menor variabilidade de informages e respostas
mais homogéneas, sendo assim, 87% dos respondentes acreditam ser significante e
muito significante consumir uma gasolina de boa qualidade.

A formulagdo adequada da gasolina foi considerada significante por 41% dos
respondentes e insignificantes para 24%, pode-se perceber ai, que os dados sdo mais
heterogéneos, as respostas ndo se concentram em uma ou duas alternativas e os
resultados estdo mais dispersos, neste caso o desvio padrdo € de 0,948, mostrando ai,
que este fator divide opinifes entre 0s respondentes.

A preferéncia do consumidor por uma marca ou bandeira de gasolina, se mostra
significante em 40% das respostas e muito significante em 32%, com desvio padrdo de
0,945, demonstrando ser um fator importante a ser considerado. Questionados se
consomem sempre 0 mesmo tipo de gasolina sendo gasolina comum, aditivada ou
Premium, 46% consideram ser muito significante, ou seja, costumam comprar sempre 0
mesmo tipo de gasolina, 38% consideram significantes, assim, mudam de gasolina
poucas vezes.

Buscou-se saber se 0s respondentes sempre compravam a mesma quantidade de
gasolina, neste caso, 32% consideram insignificantes, ou seja, dificilmente abastece a
mesma quantidade, seguidos por 29% que consideram significante, neste grupo,
geralmente estdo as pessoas que determinam um valor monetario na hora de abastecer,
um exemplo é quando se vai ao posto e pede que o frentista abasteca por R$ 50,00, o
desvio padrao deste caso € de 1,013, indicando uma grande dispersdo nas informacdes e
dados muito heterogéneos.

Neste contexto, 41% das respostas consideram o servigo prestado como um fator
significativo na hora da compra e 39% acredita ser muito importante, o desvio padrao é
de 0,859, confirmando a centralizacdo de respostas em um grupo de alternativas. Ainda
com relacdo & servigos, os consumidores consideram que servicos adicionais como
limpeza de vidro, checagem de agua e 6leo, sdo muito significativos em 34% dos casos
e 33% significativos, com desvio padrdo de 0,989, os dados mostram variabilidade na
opinido dos respondentes.

Ainda com relacdo & Produto, 40% dos respondentes, consideram ser muito
significante que os postos tenham selos de garantia, de qualidade e inspec6es frequentes
e 38% dizem ser significante, o consumidor acha importante abastecer em locais que
possuam selos de qualidade, que garantam ao consumidor um produto de qualidade, o
desvio padrédo é de 0,908 apontando uma convergéncia maior dos dados.

Acerca da variavel preco, 41% consideram ser significativo abastecer em um
posto pela gasolina ser mais barata e 26% declaram ser muito significativo, 20%
insignificante e também 14% acreditam ser muito insignificante abastecerem em um
posto por ser 0 mais barato. Percebe-se que apesar da grande maioria abastecer em
postos baratos, a variavel preco da gasolina diverge opinides, isso se confirma com o
desvio padrdo de 0,978, uma boa parte dos respondentes ndo considera o preco da
gasolina como fundamental para a escolha do posto de gasolina na qual ira abastecer.

Com relacdo & descontos, 38% dos respondentes julgam ser significativos na
hora da decisdo do posto e 28% muito significante, o desvio padrdo desta situacéo é de
0,955, demonstrando uma variabilidade nos dados coletados. Neste caso, 46% dos
respondentes ndo abastecem em postos por possuirem algum convénio ou beneficio,
25% julgam insignificante e 16% muito significante, é possivel notar que um grupo
expressivo de pessoas abastecem por ter uma relagdo benéfica para com um posto.



O prazo de pagamento é muito insignificante para 48% das respostas,
insignificante para 28% e significante para 13%, o desvio padrdo da situacéo € de 1,006,
percebe-se ai que os consumidores preferem o pagamento a vista.

Grafico 03 — Quantidade de respondentes por forma de pagamento.
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Fonte: Dados primérios (2016).

Com vistas a perceber as formas de pagamento mais utilizadas pelos
consumidores, no grafico acima, 39% prefere o pagamento avista com dinheiro, 26%
avista no cartdo de debito e 23% 0 pagamento a vista no cartdo de crédito, este € um
exemplo de que os consumidores ndo querem atrasar ou até mesmo parcelar a conta do
posto de combustivel.

Por conseguinte, buscou-se analisar variaveis correspondentes ao “P” de Praga.
Os consumidores de gasolina de Chapecd buscam abastecer apenas quando o veiculo se
encontra com o tanque quase vazio, pois, 42% dizem ser significante a afirmativa de
que véo abastecer apenas quando ha necessidade, 40% consideram muito significante e
apenas 13% insignificante, o desvio padrdo é de 0,860 indicando a preferéncia por
abastecer o veiculo apenas com necessidade.

A preferéncia dos consumidores também se reflete por postos de combustiveis
com ambientes limpos, organizados e agradaveis, nesta situacdo, 46% afirmam que
estas caracteristicas sao muito significantes para a escolha de um posto, 41% alegam ser
significante e apenas 9% insignificante, como esperado, o desvio padrdo é muito baixo,
0,777 e indica que as respostas estdo aglomeradas nas opcoes trés e quatro.

O servico de conveniéncia é uma opc¢ao interessante para 0s consumidores que
buscam encontrar varios produtos aliados ao servigco prestado pelos postos, mas neste
caso, a conveniéncia se mostrou mais como opcao de um posto do que uma necessidade
do cliente. Assim, 33% consideram ser insignificante a presenca da conveniéncia em um
posto, 29% relatam ser significativo e 19% muito insignificativo, o desvio padrdo € de
1,003, na qual se percebe a dissonancia nas opinides dos respondentes.

E importante saber também se os consumidores abastecem sempre no mesmo
posto, demostrando se estes sdo clientes ou apenas consumidores. 43% admitem ser
significante, e assim, quase sempre abastecem no mesmo posto, 36% declaram como
sendo muito significante, ou seja, sempre abastecem no mesmo posto e 17% afirmam
ser insignificante, que no caso deles ndo sdo clientes de um dnico posto. O desvio
padrdo € de 0,824, a maioria dos compradores de gasolina de Chapec6 sdo fiéis a um
posto. Neste sentido, buscou-se saber em quais locais o consumidor mais abastece.



Gréfico 04 - Preferéncias por locais ao abastecer.
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Fonte: Dados primérios (2016).

Percebe-se que 40% dos respondentes buscam abastecer em um posto que se
situe proximo de casa, 38% no trajeto de casa para o trabalho ou escola, 14% abastecem
préximo do trabalho e 9% abastecem em outros locais. Ai da importancia de um posto
de combustivel bem localizado, preferencialmente em bairros populosos e com boa
movimentacao de veiculos.

O ultimo “P” estudado foi Promocgao, que se refere aos meios de dispersao das
informagBes como as propagandas e comerciais da televisdo e outros meios. Buscando
perceber se o consumidor leva em conta 0os comerciais de postos ou de marcas de
combustiveis na hora da decisdo da compra, 34% dos respondentes consideram muito
insignificante, 32% consideram insignificante e 25% alegam ser significante para a
compra de gasolina. O desvio padrdo é de 0,986 demonstrando uma divergéncia de
opinides.

Figura 01 — Meios de promocao de gasolina.
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Fonte: Dados primarios (2016).

Qutros

Os consumidores afirmam perceber as promocdes apenas no local de compra
(50,5%), 18,56% afirmam que ficam sabendo das promocdes de gasolina por meio das
indicacGes de outras pessoas, 16,7% visualizam as propagandas da televisdo, 14,3%
visualizam as propagandas por outdoors e 14,1% percebem as promocdes de gasolina
nas redes socialis.

O Mix de Marketing possibilita entender quais as caracteristicas do produto que
atraem o consumidor para a compra, ja os fatores que influenciam o comportamento de
compra que sdo compostos pelos fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos,
indicam os motivadores pessoais dos consumidores que os fazem comprar.

Gréfico 05 - Respostas por alternativa dos fatores de influéncia no comportamento
de compra.
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O fator cultural estudado nesta situagdo ndo se mostra muito importante para a
decisdo de compra dos consumidores, pois ao serem questionados se a sua religido, raca
ou regido de origem definem onde abastecem 73% afirmam que essa afirmativa nada
influencia em sua decisdo, 16% alegam ser insignificante. O desvio padréo ¢é de 0,847
indicando a centralizacao das respostas em torno da média.

A classe social ou o nivel de renda, nesta situacao, buscou-se saber se esse nivel
de renda influencia a decisdo de compra, desta forma, 51% definem como sendo muito
insignificante e 22% insignificante, o desvio padrdo é de 1,068. Percebe-se ai, que
consumidores de gasolina, independente de sua classe social, abastecem em postos que
Ihes garantam um bom produto e 6timo atendimento.

Dos respondentes, 39% consideram opinibes dos familiares e amigos como
significantes, e as levam em conta na hora de bastecer e 24% consideram insignificante,
com o desvio padrdo de 0,990. Normalmente, as opinifes de familiares e amigos sédo de
cunho popular, algumas pessoas preferem ter uma opinido profissional. Essas opinifes
sdo significantes para 34% das pessoas, 31% insignificantes e 21% insignificantes, o
desvio padrédo é de 0,972 o que confirma a dispersdo de respostas entre as alternativas.

A imagem e status que um posto de combustivel passa para uma pessoa €
insignificante para 33% dos respondentes e muito insignificante para 32%. Algumas
pessoas tém entre suas familias ou amigos alguém que possa ser um empresario do
ramo de combustiveis, mas para 56% (muito insignificante) e 28% (insignificante) esta
ndo é arealidade.

Os fatores pessoais podem se alterar ao longo da vida de uma pessoa, ela pode
mudar seus gostos, seu estilo de vida, suas circunstancias econdémicas, personalidade,
valores, entre muitas outras situacdes.

Se fosse mais bem remunerado abasteceria uma gasolina mais cara, 44%
declaram muito insignificativa e 39% como insignificativo, com desvio padrdo de
0,891. O estilo de vida também pode influenciar a rotina do consumidor, 0s



respondentes em suma maioria acreditam que o seu estilo de vida ndo influencia na sua
deciséo de compra, em que, 45% definem como sendo muito insignificante e 33% como
insignificante, o desvio padrdo é de 0,922, indicando que os dados estdo mais
agrupados.

Os fatores psicolégicos sdo expressos pelos estimulos motivacionais,
perceptivos, de aprendizagem e de memdrias, encontrar alguns estimulos psicolégicos
que estimulem o consumidor a compra, pode ser crucial a venda de um produto e
decisivo para a expansdo de uma empresa.

Uma gasolina deve trazer vantagens para o consumidor, trazer um algo a mais
para seu veiculo e para seu bolso, desta forma, 45% dos respondentes consideram ser
muito significante esta afirmacdo e 40% acreditam ser significantes, com um desvio
padréo de 0,831, os dados estdo concentrados. Ao haver necessidade de abastecer seu
veiculo, o consumidor comeca a prestar atencdo nos anuncios de marcas, postos e
precos de gasolina. Neste sentido, 34% consideram significante a afirmacdo e 27%
considera insignificantes, o desvio padrdo desta situacdo € de 0,993 evidenciando maior
difusdo das respostas.

A afirmacdo de que o consumidor abastece uma gasolina por ja té-la usado e
aprovado, se torna muito significante para 49% dos respondentes e significante para
39%, comprovando que a experiéncia é um fator preponderante para decisdao de compra.
O desvio padrdo desta situacao é de 0,751, indicando maior concentragdo das respostas.

Na afirmativa que questiona se o entrevistado lembra-se dos ultimos anuncios de
gasolina que viu 35% consideram muito insignificantes, ou seja, ndo se lembra de
qualquer anuncio ou propaganda de gasolina e 29% afirmam ser insignificante. O
desvio padrédo da situacdo é de 1,045, na qual os dados se encontram dispersos.

Desta forma, a andlise e interpretacdo dos dados possibilitou uma Visdo
detalhada sobre o perfil do consumidor, o Mix de Marketing e os fatores que
influenciam o comportamento de compra do consumidor, podendo, assim, tirar
conclusdes sobre a amostra estudada.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados da pesquisa do perfil do consumidor, dos fatores do Mix de
Marketing e os fatores que influenciam o comportamento de compra sao apresentados a
seguir. O perfil do consumidor de gasolina em Chapec6/SC apresenta-se variado,
embora, se possa considerar, que a maioria dos respondentes pertence a faixa etaria de
25 a 31 anos, portanto, uma populagdo majoritariamente jovem/adulta, composto de
uma maioria do género masculino e estado civil casado. Quanto & ocupacdo que
desempenha, a maior parte trabalha em empresas privadas, possuem ensino superior
incompleto e renda mensal de até trés salarios minimos, configurando uma populacao
em sua maioria pertencente as classes C e D.

Boa parte dos respondentes afirmam dividir sua casa com uma ou duas pessoas,
a maioria possui carro, em sua garagem dois veiculos e costumam abastecer uma vez
por semana. A gasolina mais abastecida € a comum, mas a diferenca para a aditivada é
pouco significativa, percebendo nesta situacdo que, apesar de mais cara, a gasolina
aditivada possui muitos consumidores.

Com relacdo ao Mix de Marketing, a variavel produto se configura da seguinte
forma, os consumidores buscam uma gasolina de boa qualidade, em sua maioria
atentam para a formulacdo da mesma e buscam abastecer em postos com a marca de sua
preferéncia. Buscam abastecer sempre 0 mesmo tipo de gasolina. O servico prestado
pelos funcionarios do posto se torna muito relevante na hora da escolha de um posto de
gasolina, assim, como 0s servicos adicionais de limpeza do vidro e checagem de agua e



6leo. Ainda, os consumidores também optam pela escolha de um posto que possua selos
com garantia de qualidade e inspecao.

Na variavel preco, uma parcela significativa de respondentes opta pela escolha
de uma gasolina por ela ser mais barata. As formas de pagamento mais utilizadas s&o:
pagamento em dinheiro vivo, cartdo de débito e crédito, todas a vista. Praca nos indica
que a maioria macica de consumidores procura um posto apenas quando ha real
necessidade de abastecer, o ambiente do posto deve ser extremamente limpo,
organizado e agradavel. Em sua grande maioria, os consumidores de gasolina sdo, na
verdade, clientes de postos, pois abastecem quase sempre nos mesmos postos, e, 0S
locais preferidos para abastecer sdo proximos de suas residéncias e no trajeto para o
trabalho ou escola.

Por fim, quanto & promocdo de venda, os canais de comunicacdo para a
propagacao de precos e descontos séo as informagdes contidas nos postos, por indicacao
de alguma pessoa proxima ou ainda, por comerciais na televisao.

Os fatores de influéncia no comportamento de compra no caso estudado se
mostram discrepantes &s literaturas vistas acima, pois, os fatores culturais, sociais e
pessoais ndo exercem influéncia significativa sobre o comportamento de compra. J& no
fator psicoldgico, é consideravel perceber que a grande maioria dos respondentes
considera ser importante abastecer uma gasolina que traga algo a mais, como um melhor
custo x beneficio e melhor eficiéncia, também, o consumidor prefere abastecer uma
gasolina por ja ter tido uma experiéncia anterior.

Ap6s a analise detalhada de cada fator, podemos concluir que os 4P’s ou Mix de
Marketing exerce maior influéncia sobre o comportamento de compra de gasolina, ja
que sdo fatores relacionados ao produto em si e suas caracteristicas. Todavia, ndo se
devem ignorar os resultados obtidos com a analise dos fatores de influéncia, pois estes
podem contribuir muito para a decisdo de compra do consumidor por se tratarem de
fatores intimos dos consumidores.

O preco ndo se mostrou uma variavel unicamente decisiva, sendo que a juncdo
de boa qualidade, bom atendimento, ambiente agradavel e preco, possibilitam a um
estabelecimento do ramo de gasolina, obter melhores resultados em vendas. Também,
pode-se notar que a divulgacdo dos postos, marcas e precos nao estdo sendo feitas de
maneira a atrair o consumidor.

Os resultados desta pesquisa podem contribuir com a melhoria dos produtos e
servicos oferecidos pelos postos de gasolina de Chapeco, e que estudos qualitativos
poderiam colaborar com um melhor entendimento dos fatores de influéncia no
comportamento de compra. Também, devido & caréncia de estudos académicos nesta
area, sugerem-se novos estudos sobre comportamento do consumidor e fatores
influenciadores, em outras cidades e regides do pais.
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APENDICES

APENDICE A — Formulario aplicado aos respondentes.

Perfil do Consumidor

1 Idade:
1-18a24;2-25a31;3-32a38;3-39a45;:4-46a54;5-55a61; 6 - Mais de
61anos.

2 Género:
1 — Masculino; 2 — Feminino.

3 Estado Civil:
1 — Casado; 2 — Divorciado; 3 — Namorando; 4 — Solteiro; 5 - Unido estavel; 6 — Vilvo;
7 — Outro.

4 Ocupacéo:

1 — Aposentado; 2 — Auténomo; 3 — Desempregado; 4 - Dona de casa; 5 — Empresario;
6 - Estudante/estagiario; 7 - Funcionario de empresa privada; 8 - Funcionario publico; 9
- Microempreendedor Individual; 10 - Produtor rural; 11 - Profissional liberal.

5 Escolaridade:

1 - Fundamental Incompleto; 2 - Fundamental Completo; 3 - Ensino Médio
Incompleto; 4 - Ensino Médio Completo; 5 - Ensino Superior Incompleto; 6 - Ensino
Superior Completo; 7 - P6s — Graduacéo.

6 Quantas pessoas moram com VOCé:
1 — Nenhuma; 2 - Uma pessoa; 3 - Duas pessoas; 4 - Trés pessoas; 5 - Quatro pessoas
Ou mais.

7 Renda mensal:

1 - Até 1 salario minimo - R$ 880,00; 2 - Até 3 salarios minimos - R$ 2.640,00; 3 - Até
6 salarios minimos - R$ 5.280,00; 4 - Até 9 Salarios minimos - R$ 7.920,00; 5 - Até 12
Salarios minimos - R$ 10.560,00; 6 - Mais de 12 salarios minimos.

8 Que tipos de veiculos vocé possui:
1 - Carro ou camionete/camioneta; 2 - Moto ou motoneta.

9 Quantos veiculos tém em sua casa?
1—-Um; 2 — Dois; 3 — Trés; 4 — Quatro; 5 - Mais de 4.

10 Com que frequéncia costuma abastecer?

1 - Uma vez por semana; 2 - Duas ou trés vezes por semana; 3 - Quatro ou cinco vezes
por semana; 4 - Seis ou sete vezes por semana; 5 - Uma vez por més; 6 - Duas vezes
por més; 7 - Trés vezes por més; 8 - Menos de uma vez por més.

11 Qual tipo de gasolina vocé costuma comprar?
1 — Comum; 2 — Aditivada; 3 - Premium (gasolina com maior octanagem).



Produto

12 Levo em consideracgédo a qualidade da gasolina.
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

13 Levo em consideracgdo a formulagdo da gasolina.
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

14 Compro a gasolina pela marca/bandeira.
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

15 Costumo comprar sempre 0 mesmo tipo de gasolina.
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

16 Compro sempre a mesma quantidade (litros) de gasolina.
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

17 Levo em consideracgao o servigo prestado pelos funcionarios do posto.
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

18 Levo em consideracgao os servigos adicionais, como limpeza do vidro,
checagem de agua e 6leo, etc.
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

19 Compro gasolina apenas em postos com selos de garantia (qualidade,
inspecéao, formulacao).
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

Preco

20 Procuro abastecer nos postos que possuam a gasolina mais barata.
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

21 Procuro abastecer em postos que me disponibilizem descontos.
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

22 Abasteco em um posto por possuir algum convénio ou beneficio vinculado
ao meu emprego.
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

23 Procuro abastecer em postos que possibilitem bom prazo de pagamento.
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

24 Qual a forma de pagamento que vocé mais utiliza?

1 — A vista/dinheiro; 2 — A vista/cartdo debito; 3 — A vista/cartao credito; 4 — A
prazo/cartdo crédito; 5 — A prazo/ cheque; 6 — A vista/cheque; 7 — Venda a fiado; 8 —
Outro.

Praca



25 Procuro abastecer apenas quando ha necessidade.
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

26 Procuro abastecer em postos com um ambiente limpo, organizado e
agradavel.
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

27 Busco postos que me oferecam o servigo de conveniéncia.
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

28 Costumo abastecer sempre no mesmo posto.
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

29 Onde costumo abastecer?
1 — Proximo de casa; 2 — Proximo do trabalho; 3 — No caminho para o trabalho/escola.

Promocéo

30 Levo em consideragdo os comerciais de postos, ou de marcas de
combustiveis.
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

31 Por meio de quais canais vocé recebe as promocdes de gasolina?
1 — Por redes sociais; 2 — Televiséo; 3 — Radio; 4 — Jornal; 5 — Outdoor; 6 —
Panfletagem; 7 — Indica¢des; 8 — No local; 9 — Outro.

Fatores Culturais
32 Busco abastecer em postos em que me identifico por minha religido, raca ou
regido da qual origino.

1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

33 A minha renda define o local na qual abasteco.
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

Fatores Sociais
34 Tomo por base as opinides de meus familiares e amigos para acompra de
gasolina.

1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

35 Abasteco uma gasolina por ter ouvido as opinides técnica de uma pessoa.
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

36 Abasteco em um posto pela imagem dele, e o status que passa para as
pessoas.
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

37  Abasteco em um posto por este pertencer a uma pessoa proxima.



1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.
Fatores Pessoais

38 Quando sou melhor remunerado, busco comprar uma gasolina ou uma
variedade mais cara.
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

39 O meu estilo de vida define aonde eu abasteco.
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

Fatores Psicoldgicos

40 Abasteco uma gasolina que me traga algo a mais. Ex (Menos consumo,
melhor eficiéncia do veiculo).
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

41 Quando preciso abastecer, presto atencdo nos anuncios de postos e precos
da gasolina.
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

42 Abasteco uma gasolina por ja té-la usado e aprovado.
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.

43 Lembro dos ultimos anuncios de gasolina que vi.
1 — Muito Insignificante; 2 — Insignificante; 3 — Significante; 4 — Muito Significante.



