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“Ou vocé tem uma estratégia propria, ou entdo é
parte da estratégia de alguém.”
(Alvin Toffler)



RESUMO

O presente estudo busca compreender de que forma a Rede de Postos Ipiranga utiliza o brand
equity como uma ferramenta estratégica para a percepcdo de marca pelo consumidor. Partiu-
se inicialmente, de uma pesquisa bibliografica, onde foram explorados conceitos importantes
como: branding, brand equity, customer-based brand equity, estratégia e percepgéo.
Posteriormente, realizou-se uma pesquisa qualitativa explicativa com os consumidores através
de entrevistas em profundidade, utilizando um questionario estruturado. Apos a aplicacdo do
questionario, analisaram-se 0s dados por meio de analise de contetdo. Por fim, foi constatado
que a marca se apoia no brand equity para criar uma barreira competitiva sustentavel,
posicionando-se de modo significativamente vantajoso no ambiente concorrencial acirrado.

Palavras-chave: branding, brand equity, customer-based brand equity, estratégia, percepcao.



FIGURA 1 — Modelo de Keller de
FIGURA 2 — Modelo de Keller de
FIGURA 3 — Tendéncias da marca

LISTA DE FIGURAS

“Valor de Marca”......ooevvvveieiiee e e e e e e eeeeene

“Valor de Marca™.......ooooevviiiiiii



LISTA DE GRAFICOS

GRAFICO 1 — DiStriDUiGA0 POI GBNEIO ...e.veveeveveeceeieeeeeseeeetessieseste s esesees s sesseeseneees 28
GRAFICO 2 — Produtos conhecidos € UtIHZados.............ccceveeeverereesrerisensesseeeseeiess s, 33
GRAFICO 3 — Avaliagio das eXperiéncias Com @ MAarCa...........o.eveeeereerreeerersesnssneesrssnesenes 34

GRAFICO 4 — Intencéo do consumidor



LISTA DE QUADROS

QUADRO 1 — A marca frente aos concorretes



LISTA DE TABELA

TABELA 1 — Familiaridade com a marca



LISTA DE SIGLAS

AMA American Marketing Association

CCEB Critério de Classificacdo Econdmica Brasil



SUMARIO

INTRODUGAO ..ot st enes s 14
1. A CONSTRUCAO DA MARCA NA MENTE DO CONSUMIDOR.......c..cccevunnnn.n. 16
1.1  Conquistando a Mente e 0 Coragdo do ConsumMidor .........ccceceveiereneninnnn 16
1.2 Mensurando um Valor INtangiVel .........ccooeiieiiiie i 18
1.3 Fortalecendo a Marca EStrategiCamente ...........ccooeverererienienesiesiesie s 20
1.4 Gerenciando as Experiéncias e as EXpectativas..........c.cccceevveveiieneiieseennenn, 22
2. CENARIO E METODOLOGIA......ooooeeeeteeeeeeeeeseessesessse s eses s senaa s senansnes 24
2.1 A Rede de POSt0S IPIrangad.........ccccveiieiiiiiieiieciie e e 24
2.2 IMEOAOIOGIA ... 25
2.2.1 CaracterizaGio da AMOSIIA .......ccuuveierierieieeie e 28
3. DISCUSSAO E ANALISE DOS RESULTADOS ......cooviieereeevseneessessensseessensenisnsnes 30
3.1 Avaliando a Imagem da MarCa ..........ccceieeieeieiee e 30
3.2 Avaliando a Lembranga da Marca ...........cccccvevveiveieiieie e 34
3.3 Avaliando 0 Conhecimento da MarCa..........ccooeiierenieiieie e 35
CONSIDERAGOES FINAIS......ooovieeeeieeeieeeeeteeeseseereses st esns st nes s snans s 37
REFERENCIAS ..ottt sttt n st s s s st esens s 38

ANEXOS A — QUESTIONARIO DE PESQUISA CIENTIFICA......cccoovvveireeierieiinnn, 41



14

INTRODUCAO

Desde muito tempo, as marcas enfrentam grandes desafios com relacdo ao mercado.
De acordo com Kashani (1996) os consumidores, atualmente, estdo mais informados,
tendendo a ser mais céticos diante de apelos promocionais falsos ou ndo coerentes. Os
consumidores sdo também mais ecléticos, porque tém mais acesso a diferentes tipos de
produtos, principalmente com o uso da internet. Percebendo esse aprimoramento do
conhecimento dos consumidores, e a busca constante por relacionamentos duradouros entre
empresas e clientes, Kotler e Armstrong (2007) orientam que construir e gerenciar marcas
talvez seja uma das maiores prioridades para as empresas.

Uma marca que é referéncia no mercado e sera estudada nessa pesquisa, € a Ipiranga.
Segundo o portal da marca na internet, a mesma esta entre as maiores empresas do segmento
de distribuicdo de combustiveis no Brasil. Seus mais de 6.400 postos sdo voltados a atender as
necessidades diarias dos consumidores, ofertando desde combustiveis e lubrificantes até
produtos de conveniéncia. Sdo mais de 1.400 lojas AM/PM e mais de 1.100 unidades Jet Qil,
servigos automotivos especializados e franquias instaladas em postos Ipiranga.

Segundo Silva (2016) a marca é o grande patrimdnio da empresa, indica qualidade do
produto ou dos servicos oferecidos e fortalece sua imagem perante os consumidores. O valor
de uma marca € usado como estratégia para diferencia-la do concorrente, mantendo-se no
mercado e conquistando novos clientes.

Devido a importancia da marca para a empresa, Martins (1999, p. 17) diz que se torna
necessario que a empresa cuide sempre da sua marca, como parte essencial de um processo
interminavel e integrado de gestdo, que € a busca de aperfeicoamento, reconhecimento e
fidelidade por parte dos seus consumidores. Uma boa marca transmite eficAcia a um
determinado conjunto de informac6es. Consequentemente, ela leva os consumidores a
experimenta-la, a gostarem dela, a repetirem o ato de compra e recomenda-la positivamente.

Com isso, o problema de pesquisa deste estudo delimita-se na seguinte questdo: Como
0 brand equity da Rede de Postos Ipiranga torna-se uma ferramenta estratégica para a
percepcao de marca na perspectiva do consumidor?

Portanto, o objetivo geral deste trabalho visa compreender de que forma a Rede de
Postos Ipiranga utiliza o brand equity como uma ferramenta estratégica para a percep¢ao de
marca pelo consumidor. A partir do objetivo geral, estabeleceram-se 0s objetivos especificos,
a) explicitar os conceitos de branding e brand equity, b) definir os conceitos de estratégia e
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percepcao, e c) aplicar o modelo de Customer-Based Brand Equity, em forma de questionario,
para investigar como suas dimensdes influenciam a percepgdo de marca da Rede de Postos
Ipiranga.

Independente do potencial financeiro, do valor econémico ou dos compromissos
declarados com a responsabilidade social, a escolha da marca Ipiranga partiu exatamente da
importancia que esta exerce sobre 0s consumidores brasileiros, a partir do posicionamento e
sua lideranca na comunicacdo. Jeronimo Santos, diretor de varejo da Ipiranga, afirma, no
portal Ipiranga (2017), que a marca criou um caminho proprio de surpreender o consumidor
por meio da inovacdo na proposta de comunicagéo.

O presente estudo justifica-se por trés motivos, sendo o primeiro deles pessoal, pois o
tema gestdo de marcas sempre chamou a atencdo da autora. O segundo motivo é conseguir
entender a adequacdo de estratégias de marcas assumidas pelas empresas nos dias atuais e
suas condutas de acdo no mercado. Visto que nas estratégias, as empresas necessitam se ater
as diferencas culturais, religiosas, étnicas e de linguagem, além de observar os ambientes
econdmico, tecnoldgico, politico e legal; além disso, segundo Jeronimo Santos!, consisténcia,
inovacdo, humanizagdo e conhecimento do consumidor foram algumas das palavras-chaves
que nortearam a construcdo da marca Ipiranga para a sua comunicagdo (PORTAL
IPIRANGA, 2017). Por fim, como terceiro motivo, pode-se citar a possibilidade de sua
contribuicdo académica, visto que as informacgdes obtidas através desta pesquisa poderao
servir de subsidios que favorecam o direcionamento para novos estudos sobre o tema.

O trabalho esta organizado em trés capitulos. A presente introducdo, na qual ha a
apresentacdo do trabalho, em seguida o primeiro capitulo apresenta a fundamentacao teorica
referente ao estudo.

No capitulo seguinte, descreve-se a empresa, seus produtos e servicos, apresenta
também a metodologia utilizada e por fim, no capitulo trés, o leitor encontrara a analise dos
dados e seus resultados. O trabalho é finalizado pelas consideraces finais, na qual apresenta-
se as percepcOes da autora acerca da pesquisa, referéncias e anexo A.

As representacGes mais reconhecidas e que vém compilando as principais ideias e

avancos na area do brand equity sao identificadas pelos autores Keller e Aaker.

! Diretor de varejo da Ipiranga. Fonte: Portal Ipiranga, 2017.
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1. A CONSTRUCAO DA MARCA NA MENTE DO CONSUMIDOR

O presente capitulo tem como finalidade explorar o conceito de marca, de branding,
brand equity e 0 modelo de customer-based brand equity, segundo a teoria de Keller (1993) e,

com isso, conceituar estratégia e percepgao.

1.1 Conquistando a Mente e o Coracédo do Consumidor

A cada dia que passa as empresas estdo em busca de novas ferramentas que possam ir
além de vender um produto ou servico, elas desejam vender um ideal e atingir as emoc¢es das
pessoas, mas, para isso, se faz indispensavel um processo estruturado e estratégico para se
relacionar com 0s consumidores; processo este que torna o papel da marca essencial.

De acordo com Aaker (1998), a construcdo de uma marca deve comecar pelo processo
de analise estratégica, 0 que compreende um diagnostico ambiental, definida como uma
pesquisa que faca a analise do perfil do consumidor, do ambiente concorrencial e do ambiente
interno da empresa.

Kotler (2003) afirma que as marcas que atendem as expectativas do consumidor
ganham sua preferéncia e fidelidade. Por isso, uma marca forte se torna uma ferramenta

valiosa para a percepcao perante o cliente.

Marca é a soma intangivel dos atributos de um produto; seu nome; embalagem e
preco; sua histéria; reputacdo e maneira como ela € promovida. A marca é também
definida pelas impressdes dos consumidores sobre as pessoas que a usam; assim
como pela sua prépria experiéncia pessoal (OGILVY, 2001 apud STRUNCK, 2000,
p. 19).

Segundo Kaotler e Keller (2006), as marcas identificam a origem ou o fabricante de um
produto e permitem que os consumidores atribuam a responsabilidade pelo produto a
determinado fabricante ou distribuidor. O termo marca reine uma série de conceitos que

Kapferer (2003) resume:

Uma marca € a0 mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito. Signo, pois a marca
é multiforme: ela integra os signos figurativos, como os logotipos, os emblemas, as
cores, as formas, as embalagens e o0 design. Palavra no caso do nome da marca, que
é suporte de informacgdo oral ou escrita sobre o produto. Objeto, pois a marca
distingue um ou varios produtos de outros produtos ou servicos. Conceito, enfim,
pois a marca, como todos os signos, tem um significado, ou seja, um sentido
(KAPFERER, 2003, p. 190).



17

Portanto, marca é o que diferencia um servigco ou produto de seus concorrentes. Nao
sendo apenas um logotipo, mas sim algo muito mais complexo, como um conjunto de
atributos, que séo simbolizados por tal logotipo, os quais geram influencia e valores a seus
consumidores. Seguindo esse pensamento, Martins (2006) sugere a adocdo de procedimentos
avancados que se ocupam da correta administracdo de marcas, denominados de branding.

O termo branding ou brand management pode ser traduzido para o portugués como
gestdo de marca ou o ato de administrar a imagem de uma empresa. Os autores Kotler e

Keller (2006) explicam que branding significa

(...) dotar produtos e servigos com o poder de uma marca. Estd totalmente
relacionado a criar diferencas. Para colocar uma marca em um produto, é necessario
ensinar aos consumidores ‘quem’ é o produto — batizando-o e utilizando outros
elementos de marca que ajudem a identifica-lo-, bem como a ‘que’ ele se presta e
‘por que’ o consumidor deve se interessar por ele (KOTLER e KELLER, 2006, p.
269-270).

Entende-se que o branding de uma empresa s6 funciona de modo sistémico, no qual,
deve-se analisar a organiza¢do como um todo, tornando a marca forte. Hiller (2012) define o
conceito de branding como sendo uma postura empresarial, ou uma filosofia de gestdo que
coloca a marca no centro de todas as decisbes da empresa. Ou seja, tudo que envolve a
empresa envolve o processo de branding, por exemplo, como os funcionarios tratam o0s
clientes, os uniformes, as salas de espera, entre outros, formando assim sua esséncia de forma
geral.

Assim sendo, Rampersad apresenta que:

Branding é para influenciar. Criar uma identidade de marca que associe certas
percepgdes, emogdes e sentimentos a essa identidade. O branding precede o
marketing e as vendas. Sem uma marca forte, o marketing seré ineficaz e as vendas
serdo como bater sua cabega contra a parede da resisténcia do departamento de
vendas (RAMPERSAD, 2008, p. 2).

Aaker (1998) ressalta que as marcas fortes, construidas com um elevado nivel de
reconhecimento, geram uma vantagem competitiva, pois tornam mais dificil para os
concorrentes conquistarem uma posicdo na memdria do consumidor, mesmo que invistam
significativamente em publicidade ou apresentem um produto superior.

Para Frankel (2004) branding é muito mais do que dar nome a uma oferta, é fazer
certa promessa aos clientes sobre como viver uma experiéncia e um nivel de desempenho

completo.
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Assim, o conceito engloba muito mais do que apenas a marca ou sua identidade visual.
Ele gera diferencas que agregam valor ao produto ou servico oferecido, através de acgdes

interdisciplinares de marketing acerca da marca.

1.2 Mensurando um Valor Intangivel

Para Martins (2006), a valorizacdo da marca, citada no subcapitulo anterior, é também
chamada de brand equity e estad assumindo grande importancia e presenca nas empresas que
desejam compreender o posicionamento de suas marcas perante os consumidores.

Para a AMA: (2008), o brand equity significa valor da marca e, para tanto, deve
considerar uma série de objetivos da organizacdo, aumentando o valor percebido da marca e,
consequentemente, gerando maior conhecimento aos consumidores sobre a marca. Ainda,
deve gerar um diferencial sobre as marcas concorrentes, proporcionando, com isso, maior
confianca entre os consumidores.

Sampaio (2002) sugere que para expandir e manter uma base de clientes é necessario
originar, através do brand equity, crenca, fé e orgulho na marca, o que resultara na fidelidade
deste.

De acordo com Keller (1993), existem duas motivacdes gerais para o estudo do brand
equity; uma é baseada na motivacdo financeira de estimar o valor da marca o mais
precisamente com o0s propositos contabeis e, outra, é baseada na motivacdo para melhorar a
produtividade de marketing.

O valor da marca pode ser mensurado atraves do modelo de Aaker, do modelo de
Keller ou por intermédio da escala multidimensional de Yoo e Donthu, que sdo os principais
modelos encontrados em pesquisas cientificas sobre o tema. O presente estudo abordara a
pesquisa através modelo de Keller, que mensura o valor da marca sob a perspectiva do
consumidor chamado de customer-based brand equity.

Para Keller (1993), o valor da marca é definido por dois componentes essenciais:

lembranca e imagem de marca. Como mostra a Figura 1, a seguir:

2 American Marketing Association.
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FIGURA 1-MODELO DE KELLER DE “VALOR DE MARCA”

Reconhecimento da
Marca
Lembranca da
Marca

Recordacio da
Marca

Conhecimento da
Mares Atributos
Tipos de Associagiio f o
da Marea Benelicios
Atitudes ‘

Tendéncia das
Associagies da Marca
Imagem da
Marca
Forca das Associagbes
da Marea

Exclusividade das
Associaghcs da Marca

Fonte: Keller (1993), adaptado pela autora.

Keller (1993) cita que a lembranca de marca tem papel fundamental na decisdo de
compra por trés razoes:
= quando o consumidor pensa na marca ao se deparar com certa categoria de
produto;
= para produtos com baixo envolvimento na decisdo de compra, a minima
lembranca de marca pode ser o suficiente para a escolha da marca;
= a lembranca de marca afeta o processo de tomada de decisdo do
consumidor por influenciar a formacdo e a forca das associacdes na
imagem da marca.
Ja a imagem da marca diz respeito ao conjunto de associa¢Ges que 0s consumidores
mantém na memoria. Dessa forma, existem diferentes tipos de associa¢fes a marca. Séao eles:
= atributos: aspectos descritivos que caracterizam o produto/servico;
= beneficios: valores pessoais que 0 consumidor anexa junto aos atributos do
produto/servigo. Podem ser caracterizados de acordo com trés categorias:
funcionais, experimentais ou simbélicos;
= atitudes: avaliac6es globais dos consumidores sobre as marcas, e que serdo

a base do seu relacionamento e comportamento de compra.
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Em resumo, Keller (1993, p. 8) defende que o customer-based brand equity é definido
como “o efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor ao
marketing da mesma” e ocorre “quando o consumidor tem um nivel elevado de notoriedade e
familiaridade com a marca e tem associacOes fortes, favoraveis e Gnicas em relacdo a marca
na sua memoria”.

Portanto, de acordo com os autores pesquisados, podemos dizer que o brand equity
ndo se atém ao patrimonio financeiro, apenas por questdes fisicas de uma marca, mas abrange

todos os atributos tangiveis e intangiveis que a formam.

1.3 Fortalecendo a Marca Estrategicamente

Para elaborar um modelo de customer-based brand equity de qualidade, de maneira
assertiva, € necessario, primeiramente, posicionar a marca. Nesse sentido, Souza (2011) cita
que o posicionamento sé existe, de fato, se uma organizagao consegue ocupar um espaco na

mente dos consumidores. O autor reitera e define posicionamento como

(...) a projecdo da imagem e do valor oferecido ou dos beneficios de uma empresa de
forma que os consumidores entendam claramente as mensagens € 0 que a
organizacdo e seus produtos e/ou servicos representam em comparagdo aos
concorrentes (SOUZA, 2011, p. 30- 31).

Em acréscimo, Ries e Trout (2002) abordam que,

(...) a esséncia do posicionamento consiste em aceitar as percep¢des como realidade
e entdo reestruturar essas percepcdes a fim de criar a posicao desejada: “[...] é o
modo como vocé se diferencia na mente de seu cliente potencial” (RIES E TROUT,
2002, p. 2).

Porter (1980), por sua vez, identificou que o posicionamento € a arte de configurar a
imagem da empresa e o valor oferecido do produto em cada segmento de mercado, de forma
que os clientes possam entender e apreciar 0 que a empresa proporciona em relacdo a
concorréncia.

Posicionar uma marca significa, em Ultima andlise, decidir onde (na mente dos
consumidores) e como (qual o atributo diferencial) a marca sera percebida e diferenciada

(TAVARES, 2008).
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Torna-se, entdo, a estratégia um fator decisivo para o posicionamento da marca,

segundo Nicolau (2001) a estratégia € umas das palavras mais utilizadas no meio empresarial.

A palavra estratégia significa literalmente “a arte do general”, derivada do grego
strategos, que significa “chefe do exército” e, durante séculos, foi utilizada pelos
militares significando o caminho a ser dado a guerra, visando & vitdria militar. O
estratego ou estrategista era o comandante militar que formulava e projetava as
manobras necessarias a consecucdo de um fim especifico. Com o tempo, essa
palavra deixou de ser apenas utilizada pelos militares e passou a ter uso comum;
passou a estar associada a jogos, para designar alternativas que jogadores teriam em
situacdes especificas (OLIVEIRA, 2004, p. 8).

Em consonancia, Ries e Trout (1993) salientam que a estratégia adotada pela empresa
depende de quando ela chega a mente e, portanto, do grau que ocupa na escada. Pasello
(2006) acredita que a estratégia diz respeito a um conjunto de orientacdes e diretrizes de como
atingir os objetivos definidos pela lideranga.

Com isso, estratégia é perspectiva, € a maneira no qual o setor de organizacao realiza
seus objetivos e metas. Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000) afirmam que estratégia é um
plano, uma direcdo, um guia ou curso de acao para o futuro, um caminho de chegada do ponto
de saida até o final.

Tavares (2008), observando a comunica¢do de uma marca, identifica que caso seja
estruturada, ela constréi uma imagem coerente com o posicionamento adotado, trazendo mais
forga para a marca.

Tracy e Wiersema (1995 apud Oliveira, 2004) sugerem que 0S recursos devem ser
focados, com especial énfase, em uma das seguintes disciplinas: foco na exceléncia de
produto (melhor produto), na exceléncia operacional (menor custo) ou no relacionamento com
o cliente (melhor solugéo total).

A estratégia pode ser entendida como a formulacdo de caminhos na busca de
vantagens competitivas que melhorem a posicdo da empresa em relacdo a seus concorrentes
(OLIVEIRA, 2004). Segundo Porter (1993), as empresas criam vantagem competitiva quando
percebem ou descobrem novas maneiras de competir num segmento industrial e aplicam essas
descobertas no mercado.

Diante disso, Talamini e Oliveira (2008) relatam que a estratégia competitiva pode ser
entendida como a formulacdo de caminhos na busca de vantagens competitivas que melhorem

a posicao da empresa em relacdo a seus concorrentes.
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A concorréncia € o termo usado para designar formas de mercado caracterizadas por
grande numero de empresas que competem e a livre entrada de novos produtos, conceitua
Becker (2009).

Ja Porter (1993) realca a importancia de acompanhar as mudancas no segmento de
atuacdo, pois, a entrada de novos concorrentes altera a dindmica do mercado, principalmente,
a medida que 0 novo entrante conquista espa¢o na mente dos consumidores. Por isso, todas as

marcas concorrentes devem se adaptar visando manter sua competitividade.

1.4 Gerenciando as Experiéncias e as Expectativas

Ha uma significativa distancia entre os atributos que a marca quer transmitir e 0s
atributos que o publico percebe. Tajada (1994) descreve que esse fendmeno pode ser
explicado através da relacdo entre identidade e imagem, cuja relacdo é de causa-efeito, na
qual a causa € a identidade a ser comunicada, e o efeito é a percepcdo dessa identidade
projetada em imagem.

A identidade diz respeito ao ser da empresa, a imagem ao parecer, explica Kotler
(2000). A primeira estd relacionada com a maneira na qual a empresa visa identificar e
posicionar a si mesma e seus produtos; ja a segunda, € a maneira como o publico vé a empresa
e seus produtos.

A percepgdo, no seu contexto, inicia-se a partir do contato do individuo com o meio, o
que se da através da interacdo com os estimulos sensoriais. O sistema nervoso central recebe,
atraves dos receptores sensoriais, uma série de sensacfes constantemente e 0s neurdnios séo
estimulados em regides diferentes do cérebro (CARTER, 2003).

Oliveira (1999 apud Silva, Almeida e Castilho, 2012) cita:

A percepco esta se transformando cada vez mais num processo complexo, que se
distancia das convicgdes fisiologicas e 0rgdos sensoriais, apesar de depender das
atividades desses 6rgédos. Para poder explicar o funcionamento da percepcéo, deve-
se levar em conta tanto a avaliagdo simbdlica quanto a origem sociocultural dos
processos psicolégicos. A percepcdo das pessoas do ambiente ndo acontece devido
aos atributos fisicos isolados, mas sim de acordo com termos de objetos, eventos e
situagBes rotulados pela linguagem e aceitos pela sociedade. A primeira impressao
que o consumidor tem de um produto, de uma loja ou até de um atendente algumas
vezes é decisiva para uma escolha (OLIVEIRA APUD SILVA, ALMEIDA E
CASTILHO, 2012, p. 21).
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Por fim, para Kotler (2000), o processo de percepcdo € formado pela atencdo,
distorcdo e retencdo seletiva, isso porque o autor afirma que as pessoas direcionam esses
componentes conforme suas preferéncias.

Percebe-se, portanto, que a marca e sua gestdo estratégica sdo imprescindiveis para
conquistar o cliente. Nesse sentido, a abordagem do Capitulo 2 € dedicada a marca escolhida;

nele sera contextualizado o cenario em que a pesquisa se insere.
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2. CENARIO E METODOLOGIA

Apbs a revisdo da literatura, que permitiu estudar o enquadramento tedrico do presente
estudo, o proposito central deste capitulo € o de apresentar a marca escolhida, onde havera um
breve historico da empresa, sua linha de servicos e produtos e também apresentar a

metodologia de pesquisa e a caracterizagdo da amostra.

2.1 A Rede de Postos Ipiranga’

A Rede de Postos Ipiranga surgiu em 1937, na cidade de Uruguaiana, a qual passou
seus primeiros anos refinando petréleo atendendo o mercado do Rio Grande do Sul. Na
década de 1940, a refinaria chegou a paralisar suas atividades devido ao acontecimento da 22
Guerra Mundial, realizando apenas servigos de manutengé&o.

No ano de 1959, contrariando a logica de mercado, a lIpiranga comprou a
multinacional Gulf Oil Corporation no Brasil, assim nasceu a Companhia Brasileira de
Petréleo Ipiranga. A partir disso, a empresa iniciou a sua diversificagdo em outros setores
como o de pavimentagdo, 0 quimico, o petroquimico, o de fertilizantes, o de insumos
agricolas, o de pesca, o de agricultura, o de reflorestamento, de administracao e de hotelaria.
Essa estratégia ajudou a companhia a resistir ao choque do petréleo® de 1973.

A empresa passou de um simples posto de combustiveis para um lugar que oferece
diversos servigos nos anos 1990, periodo esse em que a marca Ipiranga adquiriu a rede de
postos Atlantic.

Na fase atual, a Ipiranga esta entre as maiores empresas do segmento de distribuicao
de combustiveis no Brasil. Possui mais de 6.400 postos, 1.400 lojas AM/PM e 1.100 unidades
Jet Oil, ofertando desde combustiveis e lubrificantes até produtos de conveniéncia.

A marca conta, também, com uma loja virtual, o Ipirangashop.com, lancada em 2009,
que comercializa desde eletroeletrénicos e unidades domésticas a artigos infantis. Possui trés
e-commerces, 0 Shopvinhos, KMVPneus e o Posto Ipiranga na Web, onde é possivel adquirir

créditos de combustiveis pela internet e abastecer nos postos credenciados da rede.

3 Sem aviso prévio, a Organizacdo dos Paises Exportadores de Petréleo (Opep) elevou em mais de 300% o preco
do barril de petréleo — de 2,591 para 10,952 délares. Esse acontecimento foi denominado o "“choque do
petroleo”.
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Outra iniciativa pioneira no segmento, lancada em 2009, foi a criagdo do Programa de
Fidelidade Km de Vantagens, que ja conta com 14 milhGes de participantes. O programa gera
pontos através de cada compra realizada pelo cliente, os quais podem ser trocados por
descontos em inmeros produtos e servicos em todo o pais, nos mais variados setores ou
também podem ser usados como desconto em combustivel ou nas lojas de conveniéncia do
préprio posto Ipiranga.

O conceito de ecoeficiéncia também esta integrado ao compromisso da empresa com a
sustentabilidade. A empresa investe em unidades ecoeficientes, que ja sdo mais de 750 em
funcionamento ou em processo de implantacdo em todo pais.

O Programa Carbono Zero também € uma iniciativa sustentavel e pioneira no
mercado, que, desde 2007, j& compensou 77 mil toneladas de Gases de Efeito Estufa (GEE)
em conjunto com os demais programas de neutralizagdo da Ipiranga.

A empresa busca agregar forte valor de marca em todos os pontos, desde o inicio até a
ponta, isso depende diretamente da sua rede de postos, parceiros, fornecedores e também dos
seus funcionarios. O slogan da marca é: “Ipiranga, apaixonada por carro como todo
brasileiro”.

Analisando os assuntos apresentados nesse capitulo e no anterior, foi elaborada uma
metodologia de estudo para a pesquisa. Dessa formam o capitulo 3, compreende 0s conceitos

basicos desta metodologia e aborda como foi 0 desdobramento da mesma.
2.2 Metodologia
Para responder o problema da pesquisa, desenvolveu-se um modelo conceitual de acordo

com as dimensOes do brand equity pela abordagem de Keller (1993), este apresenta-se no

quadro a seguir juntamente com suas respectivas questdes.



FIGURA 2 - MODELO DE KELLER DE “VALOR DE MARCA”
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Fonte: Keller (1993), adaptado pela autora.
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Este modelo conceitual pode ser visualizado no anexo A. Ele foi adaptado pela autora

e constituido por 25 itens, estes que representam cada uma das dimensdes do modelo Keller

(1993) e suas categorias.

A abordagem do estudo € qualitativa, e seu objetivo é explicativa. A pesquisa

explicativa registra fatos, analisa-0s, interpreta-os e identifica suas causas. A partir de

Marconi e Lakatos (1996), compreende-se que essa pratica visa ampliar generalizagdes,

definir leis mais amplas, estruturar e definir modelos tedricos, relacionar hipdteses em uma

visdo mais unitéaria do universo ou ambito produtivo em geral e gerar hipoteses ou ideias por

forca de deducéo logica.

Godoy (1995) explica que a pesquisa qualitativa

(...) ndo procura enumerar e/ou medir 0s eventos estudados, nem emprega
instrumental estatistico na andlise dos dados, envolve a obtencdo de dados
descritivos sobre pessoas, lugares e processos interativos pelo contato direto do
pesquisador com a situacdo estudada, procurando compreender os fendmenos
segundo a perspectiva dos sujeitos, ou seja, dos participantes da situacdo em estudo

(GODOY, 1995, p. 58).
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A validade da pesquisa ndo se caracteriza pelo tamanho da amostra, como na pesquisa
quantitativa, mas, sim, pela profundidade com que o estudo é realizado. Sendo assim,
Richardson (1999) destaca que o objetivo fundamental da pesquisa qualitativa

(...) ndo reside na producédo de opinides representativas e objetivamente mensuraveis
de um grupo; esta no aprofundamento da compreensdo de um fendémeno social por
meio de entrevistas em profundidade e analises qualitativas da consciéncia
articulada dos atores envolvidos no fendmeno. (RICHARDSON, 1999, p. 102)

O procedimento utilizado para a coleta de dados foi o de entrevista em profundidade
que se valeu também do procedimento da técnica projetiva, através de questionario
estruturado criado via GoogleDocs, aplicado durante os dias 23 e 24 de outubro de 2017.

O procedimento de entrevista trata-se de uma forma de coleta de dados na qual
perguntas sdo feitas a participantes selecionados para descobrir o que fazem, pensam ou
sentem; as entrevistas facilitam a comparacdo das respostas e podem ser conduzidas
individualmente ou em grupo (COLLIS e HUSSEY, 2005).

O universo da presente pesquisa foi composto por 34 consumidores da Rede de Postos
Ipiranga, necessariamente residentes na cidade de Passo Fundo/RS. Esta amostra, classificada
como nao-probabilistica, foi selecionada por conveniéncia do tipo julgamento.

Para Vergara (1997), o universo ou populacédo, diz respeito ao conjunto de elementos
que possuem as caracteristicas que serdo objeto do estudo, e a amostra ou populacdo amostral,
sdo uma parte do universo escolhido, a qual é selecionada a partir de um critério de
representatividade.

Gongalves (2009) explica que, normalmente, as amostras ndo-probabilisticas séo
utilizadas em pesquisa quando h& uma restricdo de cunho operacional ao uso da amostragem
probabilistica, como, por exemplo, o fato de a populagdo ser infinita ou de ndo se ter acesso a
todos os elementos da mesma.

A selecdo dos respondentes foi desenvolvida por conveniéncia do tipo julgamento,
buscando uma amostra de respondentes de ambos os géneros, compreendidos na faixa etéaria
que varia dos 19 aos 33 anos; todos os respondentes residem na cidade de Passo Fundo/RS e
possuem perfil de consumidores classe B1 e B2, com renda bruta familiar de até R$ 8.695,88,

conforme a classificacdo da Associagao Brasileira de Empresas de Pesquisa (CCEB* 2015).

4 Critério de Classificagdo Econdmica Brasil
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Rea e Parker (2002) explicam que a amostragem por conveniéncia se da quando o0s
entrevistados s&o selecionados com base na sua presumida semelhanga com a populagéo util e
na sua disponibilidade imediata. E na amostragem por julgamento, o pesquisador usa seu

critério profissional, e ndo o acaso na selecdo dos entrevistados.

As entrevistas “em profundidade” sdo aquelas que apresentam uma maior
flexibilidade, permitindo ao entrevistado construir suas respostas sem ficar
preso a um nivel mais rigoroso de diretividade e mediacdo por parte do
entrevistador, como acontece no caso do uso de questionario ou de uma
entrevista  totalmente  estruturada  (OLIVEIRA, MARTINS E
VASCONCELOS, 2012, p. 1).

Com relacdo a analise de dados utilizada na pesquisa, desenvolveu-se uma analise de
contetido, que serviu de subsidio para abordar os atributos das duas dimens@es do brand
equity segundo o modelo Keller (1993).

A anélise de conteddo é um método formal para a exploracdo de dados qualitativos.
Ela pode ser considerada uma ferramenta de diagnostico de pesquisadores qualitativos, que a
empregam quando se veem diante de uma massa de material que deve fazer sentido (COLLIS
e HUSSEY, 2005).

Bardin (1977) conceitua analise de conteldo como sendo

(...) um conjunto de técnicas de analise das comunicacOes visando a obter,
por procedimentos, sistematicos e objetivos de descricdo do conteido de
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢des de producdo/recepcdo (categorias

inferidas) dessas mensagens (BARDIN, 1977, p. 42).

2.2.1 Caracterizacdo da Amostra

Entre as perguntas um e quatro, caracterizou-se 0s respondentes; sendo assim, a
amostra representativa da populagdo da pesquisa €, em sua maioria, do sexo masculino, uma
vez que € constituida por 20 homens que representam 58,8% da amostra global, conforme se

pode verificar no gréafico 1.
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GRAFICO 1 - DISTRIBUICAO POR GENERO

1. Qual o seu género?

@ Masculino
@® Feminino
® Outro

Fonte: a autora, 2017.

Como citado no capitulo anterior, todos sdo residentes da cidade de Passo Fundo/RS.
Em relacdo a idade, pode-se afirmar que a maior parte da amostra é constituida por pessoas
com a faixa etaria compreendida entre 24 e 27 anos, como justificam os 38,2%; na sequéncia,
a faixa etaria de 19 a 23 anos, corresponde a 35,3% das respostas; e, por fim, a faixa etaria de
28 a 33 anos apresenta 26,5% da amostra.

Outra questdo que caracteriza a amostra ¢ a renda media familiar, que se utiliza da
classificagdo da CCEB® do ano de 2015 como base para tipificar o perfil de consumidor, que

se encaixa nas classes B1 e B2, com renda bruta familiar de até R$ 8.695,88.

> Critério de Classificagdo Econdmica Brasil



30

3. DISCUSSAO E ANALISE DOS RESULTADOS

O capitulo 4 expbe a discussdo e a analise dos resultados da pesquisa, onde sera

apresentada a interpretacdo dos mesmos de cada uma das categorias estudadas.

3.1 Avaliando a Imagem da Marca

A dimensdo Imagem da Marca, no modelo adaptado pela autora, foi estabelecida de
forma que a mesma pudesse ser avaliada por intermédio da categoria “tipos de associagdo da
marca”, que abrange seus atributos, beneficios e atitudes. A partir desta categoria aplicada no
questionério, pode-se chegar ao resultado de outras trés, que sdo as “tendéncias”, a “for¢a” e a
“exclusividade das associa¢des da marca”.

Como citado no referencial tedrico, Keller (1993) afirma que os atributos séo aspectos
descritivos que caracterizam o produto/servico; enquanto os beneficios sdo valores pessoais
que o consumidor anexa junto aos atributos do produto/servico; e, as atitudes sdo avaliacOes
globais dos consumidores sobre as marcas, e que serdo a base do seu relacionamento e
comportamento de compra.

A questdo 10 avaliou qual a primeira palavra que vem a mente do respondente quando
a marca Posto Ipiranga é citada, as respostas mais comentadas foram a respeito da gasolina e
também de sua loja de conveniéncia AM/PM. Além disso, pode-se verificar comentarios
sobre as Redes de Postos Ipiranga serem amplas, completas e que sua publicidade é vista com
frequéncia, fora a mencgéo da qualidade e da diversificacdo de seus produtos e servicos.

Na questdo 11 optou-se por descobrir qual sentimento o respondente tem ao frequentar
0 posto Ipiranga, os mais citados, além do sentimento neutro, foram: satisfacdo, conforto e
acolhimento.

Na sequéncia, a questdo 12 centrou-se em identificar o posicionamento da marca
frente aos seus concorrestes. Sendo assim, 27 respondentes afirmaram que conseguem
diferenciar a marca de seus concorrentes, e justificaram essa resposta conforme apontado no

quadro a seqguir:
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QUADRO 1- A MARCA FRENTE AOS CONCORRENTES

“Pela propaganda’.

“Por conta da logomarca”.

“Pela conveniéncia’.

“Cores e ambiente das lojas”.

“Acredito que a publicidade da rede se destaca em relagdo as demais”.

“Porque me vem a lembranga a propaganda’.

“Mais possibilidades de escolha se sua inteng¢do ndo é somente abastecer o carro”.

“Cores e luzes. Ambiente sempre claro e limpo”.

“Pois tem mais lojas que as demais redes, e mais visibilidade .

“Cores, preco e qualidade do combustivel”.

“Pergunta la no posto Ipiranga”

“Pela identidade visual .

“Pelo atendimento e pela padronizac¢do dos servigos e variedade dos produtos”.

Fonte: a autora, 2017.

Nas questes de 13 a 16, utilizou-se a técnica projetiva para a obtencdo dos dados,
como mencionado na metodologia, e com a qual buscou-se facilitar o entendimento das

“tendéncias da marca”.

FIGURA 3 - TENDENCIAS DA MARCA

Fonte: a autora, 2017.
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Observou-se que a empresa é escolhida pela sua praticidade e dinamismo, visto que a
maioria dos respondentes a considera um carro utilitario; isso foi visto na questdo: “Se a Rede
de Postos Ipiranga fosse um carro, qual carro seria?”.

Na questdo 14, questionou-se que tipo de evento a Rede Ipiranga seria, houve empate
entre um passeio familiar no parque e um happy hour com os amigos, sugerindo que a
empresa é divertida, acolhedora, agradavel e simpatica.

Questionou-se também que tom e estilo musical caracteriza a personalidade do Posto
Ipiranga, obteve-se a resposta de que o tom € o “d6”, e o estilo musical é 0 sertanejo. A autora
presume que essa resposta € devido a disseminacdo que o torna popular e sua diversidade
temaética e ritmica.

Para finalizar a se¢é@o indagou-se que tipo de pessoa a Rede Ipiranga seria, e a opgéo
mais votada foi que a empresa seria um motorista de caminhdo, identificando-a como alguém
que zela pelo que dirige ou conduz e que tem consciéncia de suas responsabilidades ao
volante.

O gréafico a seguir mostra quais produtos e servicos 0s respondentes conhecem e

realmente utilizam.

GRAFICO 2 - PRODUTOS CONHECIDOS E UTILIZADOS

Abastece Ai

Frotas

EM de Vantagens

Posto [piranga na Web
ConectCar

Lubrificantes

Jet Ol Motos

Jet Oil

Lojas AMPM

Etanol

G as Natural

Diesel 5-10

Diesel Onginal Aditivado
Diesel Original Automotivo
Gasolina Original

Gasolina DT Clean
Diesel Maritimo Conhecidos B Utilizados

Fonte: a autora, 2017.
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Percebe-se, portanto, que os produtos e servicos sdo conhecidos no geral, porém
poucos sao realmente consumidos pelos respondentes.

A partir disso, a questdo que se seguiu foi para verificar quais dos produtos/servicos
listados anteriormente o respondente considera mais importantes na escolha pelo Posto
Ipiranga, e o resultado obtido foi que a maioria dos consumidores julgam a gasolina e a loja
de conveniéncia importantes fatores na escolha pela marca estudada.

Apds, solicitou-se que os respondentes elencassem beneficios que a Rede de Postos
Ipiranga proporciona, estes podem ser observados como: Km de vantagem, Lojas AM/PM,
facilidade, gasolina, atendimento, produtos/servicos, acolhimento e limpeza.

Ainda ressaltaram que esses beneficios sdo 0s muito importantes e que Sdo o
diferencial da marca, com comentarios como: “O posto Ipiranga tem o melhor custo
beneficio”; “postos em geral sdo locais sujos e de alta rotatividade de clientes, mas o
Ipiranga ¢ limpo”; “la posso fazer uma parada so e resolver tudo”; “o atendimento é
primordial na escolha, e ld sempre fui bem atendida’; “porque acaba sendo mais vantajoso
pelos descontos”.

Questionou-se também as experiéncias de compra dos respondentes na Rede de Postos
Ipiranga, estas consideradas em sua maioria positivas, como mostra o grafico 4, apresentado
abaixo. Os respondentes citaram experiéncias cotidianas, como abastecer o carro ou lanchar, e
que estas foram muito importantes na decisdo de voltar a comprar ou utilizar os produtos e

servicos da rede.

GRAFICO 3 - AVALIACAO DAS EXPERIENCIAS COM A MARCA

23. Vocé considera essa experiéncia:

@ Positiva
@ Megativa
Neutra

Fonte: a autora, 2017.
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Como ferramenta de avaliacdo da intencdo do respondente, a Ultima pergunta do
questionario apontou que a maioria recomendaria a marca a terceiros, como verifica-se no

grafico 4.

GRAFICO 4 - INTENCAO DO CONSUMIDOR

25. Vocé recomendaria a Rede de Postos Ipiranga a conhecidos,
familiares e/ou amigos?

@® Sim
@ Nio
® Talvez

Fonte: a autora, 2017.

Com o gréfico acima, pode-se identificar que a maioria dos respondentes

recomendaria a marca.

3.2 Avaliando a Lembranca da Marca

Na dimensdo da lembranga, a mensurabilidade estd ligada ao Reconhecimento e a
Recordacdo da marca, e para averiguar essas caracteristicas, a autora incorporou ao
questionario uma propaganda audiovisual da marca disponivel no Youtube. Esse audiovisual
permitiu que o respondente se aproximasse da mesma e a identificasse.

As questBes de 7 a 8 permitiram a constatacdo de que os 34 respondentes, ou seja,
100% da amostra global, ja ouviram falar da marca, e destes, 33 reconheceram a marca apds
assistir a propaganda. Na questdo 8, foram obtidas 23 respostas que expuseram que 0S
consumidores se consideravam proximos a marca.

Essas respostas sdo alusdes de que realmente existe lembranca por parte dos
consumidores com essa marca, pois segundo Keller (2006) a lembranca de marca €

constituida pelo desempenho do reconhecimento da marca e da lembranca esponténea da
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marca. O autor cita que o reconhecimento de marca é a capacidade dos consumidores de
identificarem corretamente uma marca que j& viram ou ouviram anteriormente. E lembranca
espontanea de marca € a capacidade dos consumidores de extrairem de suas mentes uma
determinada marca quando Ihes é sugerida a categoria de um produto, ou seja, a recordacao

desta.

3.3 Avaliando o Conhecimento da Marca

O desenvolvimento da pesquisa centralizou-se no modelo de mensuracdo do brand
equity de Keller (1993), estruturando-se em suas dimensOes e categorias. Portanto, nessa
segunda secdo, que inclui as perguntas de nimero 5 e 6 do questionario, a autora avaliou o
Conhecimento da marca, valendo-se da notoriedade e familiaridade do respondente com a
marca.

A notoriedade reflete a presenca da marca na mente do consumidor segundo Louro
(2000), e é usualmente uma dimensao central do brand equity, como no caso deste modelo.
Louro (2000) ainda cita que a familiaridade, por sua vez, além de indicar que a marca esta
presente na mente do consumidor, também compreende o seu propdsito, sendo assim, ela é

gerada pela intimidade do consumidor com a marca.

TABELA 1 -FAMILIARIDADE COM A MARCA
Caracteristica Justificativa

“4s propageandes séio sensacionais, fazendo com que o
Publicidade e cliente lembre deles primeiro”;
Divulgacio “ Marfeting marcante”;

“Porgue se Vé e se ouve falar muito ",

“Tem um perto de casa”;

Localizacio/
o “Numero imenso de postos espalhados pela cidade” ;
Conveniencia ) L
“Eles tem uma vasta linha de produtes na conveniéncia”.

Atendimento “Devido ao bom atendimento .

Tradicional “E o posto gue minha familia sempre abasteceu’.

Qualidade “Servigo de gualidade .
Credibilidade “Porque € uma marca gue confio”.

Fonte: a autora, 2017.
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Afirmando a notoriedade da marca na presente pesquisa, identificou-se que a mesma
foi 27 vezes citada dentre as 34 respostas e 16 respondentes se consideraram familiarizados

com a marca estudada, suas justificativas sao apresentadas na tabela acima.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo procurou compreender de que forma a Rede de Postos Ipiranga
utiliza o brand equity como uma ferramenta estratégica para a percepcdo de marca pelo
consumidor. Para isso, apds uma breve pesquisa bibliogréfica entrevistou-se 34 consumidores
da marca residentes na cidade de Passo Fundo/RS.

Percebeu-se que o brand equity utilizado pela empresa € tido como uma poderosa
arma estratégica, que aumenta o valor percebido do produto e consolida a imagem da marca,
passando a significar ndo apenas um produto ou servico, mas um conjunto de atributos
tangiveis e intangiveis. Esta arma proporciona barreiras competitivas sustentaveis, ja que cria
vantagens significativas no ambiente concorrencial acirrado.

Nota-se que o posicionamento da marca esta identificado nas categorias do modelo
Keller e, dessa forma, apés realizar o estudo empirico é possivel responder a questdo de
pesquisa, que buscava identificar “Como o brand equity da Rede de Postos Ipiranga torna-se
uma ferramenta estratégica para a percepcdo de marca na perspectiva do consumidor?”. A
autora sugere, portanto, que ao aliar todas as categorias abordadas nesse estudo, a marca
estabelece uma identidade propria que pode ser diferenciada das demais.

O processo de esquematizar o brand equity de uma marca é um terreno vasto a ser
estudado ainda. No que se refere a estudos posteriores, recomenda-se reaplicar o modelo a um
publico-alvo que nédo dirige carro, ou seja, que nao seja necessariamente um consumidor da
marca, com o0 objetivo de verificar o valor da marca Ipiranga por um segmento distinto.

Por outro lado, a aplicacdo desta metodologia pode ser a base para geracdo de
mensuracdo de valor de marca em outros setores e ramos de negdcio, contribuindo para

desenvolvimento de negdcios e gestdo de marcas.
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ANEXOS A - QUESTIONARIO DE PESQUISA CIENTIFICA

Pesquisa Académica

0l&, meu nome € Luana Telles de Souza, sou aluna do curso de graduagado em Publicidade e
Propaganda da Universidade de Passo Fundo. Venho por meio deste [he convidar para responder
um questionéario que servira de instrumento para realizagio do meu trabalho de concluséo de
curso. Esta pesquisa tem por finalidade coletar dados para um estudo qualitativo sobre o valor de
marca de uma rede de postos de combustiveis.

Lembrando que este questionario é destinado apenas a pessoas que residem no municipio de
Passo Fundo/RS.

Agradeco a colaboracao!

PROXIMA

Nunca envie senhas pele Formularios Google

*Obrigatorio

1. Qual o seu género? *
O Masculino

O Feminino

O outro

2. Qual sua idade? *
(O Menorque 18

O 19a23anos

O 24a27anos

O 28a33anos

O 34a38anos

O 39 ou superior
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3. Em qual cidade vocé reside? *

4. Qual sua renda média domiciliar? *
Até RS 20.888,00

Até RS 9.254,00

Até RS 4.852,00

Até R$ 2.705,00

Até R$ 1.625,00

Até RS 768,00

O OO0 0O0OO0OO0O0

Outro:

VOLTAR PROXIMA

5. Quando falamos em Posto de Combustivel, quais marcas
vem a sua cabega? *

6. Das marcas citadas anteriormente, com qual vocé se
considera familiarizado? Por qué? *

VOLTAR PROXIMA
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Bate Bola

7. Vocé reconhece essa marca? *
O sim

O Nao

O Talvez

VOLTAR PROXIMA

8. Vocé ja ouviu falar da Rede de Postos Ipiranga? *
O sim

O Nao

O Talvez

9. Vocé se considera familiarizado com a marca? Por qué? *

1a

VOLTAR PROXIMA
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10. Qual a primeira palavra que vem a sua cabec¢a quando
citamos o Posto Ipiranga? *

11. Que sentimento vocé tem ao frequentar o Posto Ipiranga? *

la

12. Vocé consegue diferenciar a Rede de Postos Ipiranga das
marcas concorrentes? Por qué? *

1a

13. Se a Rede de Postos Ipiranga fosse um carro, qual carro
seria? *

O opgéaon O opgéo2

O o0pgéo3 O oOpcéao 4




14. Se a Rede de Postos Ipiranga fosse um evento, que evento
seria? *

(O opgéo1 O Opgéo2

O opgéo3 (O opgdo 4

15. Se a Rede de Postos Ipiranga fosse uma musica, que tom
teria? *
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16. Se a Rede de Postos Ipiranga fosse uma pessoa, como ela
seria? *

e

O opgéo 2

O opgéo3 O Opcéo4

VOLTAR PROXIMA
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17. Quais dos produtos/servicos da Rede de Postos Ipiranga a
sequir vocé conhece? *

DIESEL

MARITIMO

[] Dpiesel Maritimo (] Gasolina DT CLEAN

ORIGINAL

[J casolina Original (] Diesel Original Automotivo

DIESEL

ADITIVADO DIESEL 510

[] piesel original Aditivado (] Diesel s-10
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GAS NATURAL

VEICULAR

[] as Natural

ﬁ
ampm

[J Lojas AM/PM

(] Jet oil Motos

(] Etanol

(] Jetoil

ETANOL

(] Lubrificantes
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.
....

[] conectcar

KmVANTAGENS

[J KM de vantagens

Abastece Ai

[] Abastece Ai

(] Posto Ipiranga na Web

ﬂ Ipiranga

(] Frotas

49



18. Quais dos produtos/servi¢os da Rede de Postos Ipiranga a
seguir voce utiliza? *

DIESEL

MARITIMO

[[] Diesel Maritimo (] Gasolina DT CLEAN

ORIGINAL

[] casolina Original (] Diesel Original Automotivo

DIESEL

ADITIVADO DIESEL 510

[C] Diesel original Aditivado (] Diesels-10
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GAS NATURAL

VEICULAR

[] as Natural

ﬁ
ampm

[J Lojas AM/PM

(] Jet oil Motos

(] Etanol

(] Jetoil

ETANOL

(] Lubrificantes
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.
....

[] conectcar

KmVANTAGENS

[J KM de vantagens

Abastece Ai

[] Abastece Ai

(] Posto Ipiranga na Web

ﬂ Ipiranga

(] Frotas
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19. Quais dos produtos/servicos listados anteriormente vocé
considera mais importantes na escolha pelo Posto Ipiranga? Por
qué? *

VOLTAR PROXIMA

20. Elenque beneficios que somente a Rede de Postos Ipiranga
proporciona. *

1a

21. Quédo importantes sdo esses beneficios para vocé, na
escolha por produtos/servicos semelhantes? *

ta

22. Cite uma de suas experiéncias de compra na Rede de
Postos Ipiranga.

1a

23. Voceé considera essa experiéncia:
O Positiva
(O Negativa

(O Neutra

53



24. Quéao importante essa experiéncia foi para fazer vocé voltar,
ou nd@o, a comprar ou utilizar os produtos/servi¢os?

1a

25. Vocé recomendaria a Rede de Postos Ipiranga a conhecidos,
familiares e/ou amigos? *

O sim
O Nao
O Talvez

Sua resposta foi registrada.

Enviar outra resposta
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