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Resumo

Na atual conjuntura econémica o consumidor estd cada vez mais preocupado com 0s
bens que adquire. Os diversos fatores existentes no processo de compra contribuem de
forma positiva e negativa para a tomada de decisdo. O presente trabalho pretende

identificar fatores que influenciam os consumidores na aquisi¢do de pneus.

O mercado dos pneus € altamente competitivo e envolve algumas das maiores empresas
do mundo. Na Europa em 2009 este representava montantes de venda na ordem dos
10,9 Bilides de Euros. E um setor muito fechado onde os dados especificos sdo muito

pouco conhecidos.

Para desvendar o tema procedeu-se a elaboragdo de um questiondrio preenchido por 227
respondentes, com o objetivo de perceber que fatores influenciam as decisdes de

compra de pneus.

Os resultados indicam que os elementos que mais influenciam as decisdes dos
consumidores sdo a seguranca na compra € a compra racional. Pela andlise dos
resultados também se conclui que os consumidores de pneus tém pouca confianca nos

colaboradores das empresas onde habitualmente se dirigem para o efeito.

Depreende-se que as marcas dos distribuidores ainda sdao uma determinante pouco
importante neste negdcio. Acdes focadas, como a seguranca na compra, a racionalidade

de compra e a confianca nos colaboradores podem trazer solidez aos mesmos negocios.

Palavras-chave: Mercado de Substituicdo de Pneus, Notoriedade da Marca, Marcas de

Fabricante, Marcas de Distribuidor
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Abstract

In the current economic climate, consumers are increasingly concerned about the goods
they acquire. The most diverse existing factors of the buying process, contribute
positively and negatively to decision making. This study aims to identify the factors that

influence consumers when purchasing tires for their vehicles.

The replacement market is highly competitive and involves some of the largest
companies in the world. In Europe and in 2009 it represented sales totaling an amount
of 10.9 Billion Euros. It is a very closed industry where specific data are very poorly

known.

To unveil the theme, a questionnaire completed by 227 respondents was carried out in
order to capture a sample to understand what factors influence the decisions when it

comes to purchasing tires.

The results reveal that both security and rationality in the purchase are the factors that
influence consumers' decisions. Furthermore, the analysis also shows that consumers

exhibit little confidence in the employees of the places where they replace tires.

One can assume that distributors brands are not yet an important factor in the
replacement tire market. Actions concerning the tire business, such as the security and
rationality in the purchase as well as confidence in the employees can bring robustness

to this business.

Keywords: Replacement Tire Market, Brand Awareness, National Brand, Private Label
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Fatores que influenciam a decisdo de compra no mercado de substitui¢do de pneus em Portugal — um estudo exploratdrio

1 INTRODUCAO

1.1 A Distribuicao de Pneus em Portugal

O comércio e o consumo nos ultimos anos tém sofrido significativas mutagdes ao nivel
do comportamento dos consumidores. O velho conceito “ compra por impulso “ estd
cada vez mais a ser questionado (Liao 2009). Apesar de a publicidade contribuir para
este tipo de compra, os consumidores estdo mais apreensivos, mais ponderados e mais
inteligentes nas suas decisdes. Os atributos dos produtos, as suas carateristicas
principais e o seu valor estdo na dianteira das suas escolhas. Contudo o preco € o fator
com maior peso na decisao de compra. Face a esta tendéncia as Marcas dos Fabricantes
estdo a ser incomodadas por crescentes Marcas do Distribuidor que apresentam mais

baixo preco e que podem ser vistas como uma alternativa de produto.

De Acordo com a UK Tyre Industry Federation 'existem mais de 300 marcas de pneus
para cerca de 160 de fabricantes. As marcas estdo divididas por 4 categorias que sdo, a
categoria Premio, a categoria Média, a categoria Econémica e a categoria Orcamento.

Estas duas dltimas por vezes podem ser consideradas uma so.

Para dar uma ideia da importancia das marcas do distribuidor em Portugal, em 2010
estas alcangaram 30% de quota de mercado (Mendonga 2012). Esta tendéncia ¢é
transversal a todo tipo de comércio. O mercado de substituicdo de pneus contém todas
estas vicissitudes inerente a um negdcio completo desde o montante até a jusante.

Podem ser encontrados os seguintes elementos:

- Os pneus de marca do Fabricante, exemplo Continental, Michelin...

- Os pneus da marca do distribuidor, exemplo Double star, Duro..

! http://www.tyreindustryfederation.co.uk acedido em Julho de 2014
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- O comércio tradicional de substitui¢do de pneus, exemplo SO PNEUS, Bompiso...
oficinas independentes multimarcas especializadas em pneus.

- O comércio da distribuicao de pneus, exemplo Feu Vert, Norauto, Stration Marche,
Precision ... normalmente situadas nas imedia¢des de grandes hipermercados e

centros comerciais.

- Fabrica de produgao de pneus, exemplo Continental, ...

- Distribuidor importador de pneus, exemplo Tirso pneus, Mega Mundi...

1.2 Enquadramento do Tema

O Foco deste trabalho incide nos fatores que motivam a decisdo de compra de pneus.
Saber os pontos que influenciam a escolha pela marca do distribuidor e pela marca de
fabricante. Saber se os pneus de gama economicalor¢camento sao Vistos pelos

utilizadores da mesma forma que os pneus da gama premium/média.

Um conhecido engenheiro que desenvolve pneus e.g. kruse (2012) da conhecida marca

z

Falken diz que a compra de pneus é uma compra de emergéncia /socorro. E uma
compra cientifica que se faz s6 quando é extremamente necessirio. E uma compra
bastante pensada e ponderada, dai que se torne interessante uma andlise a varios pontos
na escolha de pneus. De acordo e.g. kruse (2012) nao existe um bom ou um mau pneu.
Um pneu de marca de distribuidor também pode ser um bom pneu depende do que se
espera deste. Se escolhermos um pneu desadequado para o carro este fica quase
inguidvel. E 6bvio que se tivermos um carro topo de gama que atinge elevadas
velocidades ndo devem ser montados pneus de distribuidor, pois as performances desta
gama de viaturas exigem que se apliquem pneus especificos. No entanto, se deste
mesmo veiculo ndo se exigir a essa performance pode-se aplicar pneus de gamas mais
baixas. Tudo depende do que se espera e do que se pretende fazer com o carro. Sempre

que se coloca pneus novos € recomenddvel a consulta de um especialista em pneus e

este na maior parte das vezes € o vendedor da loja. kruse ( 2012)
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A grande maioria dos fabricantes de pneus distribui e vende para todos os distribuidores
e retalhistas que desejem comprar. Isto permite aos clientes finais terem sempre ao

dispor um grande nimero de marcas.

No mercado portugués encontram-se alguns retalhistas de pneus que trabalham apenas
com algumas marcas. Estes ficam mais limitado em termos de flexibilidade prego/
variedade. Quando um cliente tem como principal objetivo mdxima qualidade ao menor

custo poderd ndo encontrar neste retalhista e ter de recorrer a outro.

Segundo Rudo, T. (2003) alguns clientes predispdem-se a pagar pelas marcas encarando
isso como um sinal de fiabilidade, funcionalidade e valor. Ora neste caso em particular
como a compra de pneus é quase uma compra cientifica serd muito mais facil uma
compra sem risco recorrendo a uma marca de reconhecido valor. Ou seja a marca de
fabricante prevalecia em relacdo a marca do distribuidor. Contudo como € uma compra
dispendiosa o preco é um fator importante que se equaciona no ato da compra. E aqui
que entram as marcas do distribuidor (Lin, C. Y., Marshall, D., & Dawson, J. 2009) pois
tém produtos com valores mais acessiveis. Na Europa as Marcas do Distribuidor estio
cada vez a ganhar mais forca Stanton, (2011) e o seu relacionamento e a sua
importancia estd enquadrada com fatores macro econdmicos atribuidos a

disponibilidades monetérias.

Segundo Goldsmith (2009) as marcas do distribuidor oferecem os produtos equivalentes
a precos mais interessantes. As decisdes de adquirir marcas do distribuidor sdao pelo

facto de existir uma consciéncia de preco nos consumidores que os atrai por alternativas

as marcas dos fabricantes.

1.3 Objetivos do Estudo

Quando chega a dificil decisdo de trocar pneus, o nimero de opcdes disponiveis €
enorme. Para o consumidor nunca foi tdo dificil tomar este tipo de decis@o. Nunca

existiu tantas marcas de pneus, nunca existiu tantos fabricantes de pneus e nunca
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existiram tantos tipos e modelos de pneus. A pergunta coloca-se, “qual o modelo de

pneus a colocar na minha viatura?”

O objetivo deste estudo € fazer uma andlise ao mercado portugués de substituicao de
pneus, procurando perceber como é que os consumidores (responsaveis pela escolha de
pneus para a viatura propria) percecionam na sua mente as diferentes gamas de marcas
de pneus. Pretende-se saber que influéncia tem uma marca sobre a escolha do
consumidor, perceber como € que as marcas sao relembradas e como € que sdo vistas no

mercado.

O maior produtor mundial de pneus € a marca Japonesa Bridgestone (Key Tyre industry
figures 2014). Contudo em Portugal os seus investimentos publicitdrios baixaram entre
Junho 2012 a Maio de 2013 face ao periodo homélogo (anexo 4) mais de 70%. A Marca
com maior investimento publicitario em Portugal é sem de divida a Francesa Michelin
seguida da Americana Goodyear e da Alema Continental. Face a estes elementos seria
muito interessante encontrar resposta para algumas perguntas que em Portugal nunca
foram respondidas ou pelo menos nunca foram do foro comum. De uma forma curiosa e
expectante esperam-se respostas as seguintes questdes: Qual a marca de pneus com
maior notoriedade? Qual a marca top of mind de pneus em Portugal? Qual a
importancia das marcas no mercado da substituicdo de pneus? O que influencia um
consumidor na escolha de pneus em Portugal? Que gama de pneus tem mais

importancia?

1.4 Relevancia do Tema

O atraente mercado da substituicio de pneus em Portugal, ¢ um nicho de atividade
dentro do autoaftermarket que envolve as maiores empresas de pneus do mundo.
Arriscar-se-ia a dizer que € o maior e mais atrativo sector do pds-venda automovel
autoaftermarket. Na Europa o mercado de substituicdo de pneus de veiculos ligeiros

representava em 2009 10,9 Bilides de Euros, com uma queda de 4,3% face a 2008.
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Nessa altura fez-se uma previsdo de vendas para 2014 de 20.7 bilides de USD

(DATAMONITOR, 2009).

Desconhece-se até ao momento qualquer estudo global comparativo sobre o mercado de
substituicdo de pneus. Sdo conhecidos apenas dados individuais sobretudo sobre os
grandes fabricantes que sdo a Goodyear Tire & Rubber Company, a Continental AG, a
Compagnie General des Etablissements Michelin, a Bridgestone Corporation. Estes sdo
principais construtores/fabricantes de pneus. Produzem pneus classificados como pneus
premium (prémio atribuido aos seus produtos pela capacidade que estes mesmos
fabricantes t€ém de desenvolvimento e inovagdo). Neste trabalho adotou-se a
classificacdo apresentada no website inglés Tyre Reviews” dedicado a pneus. Segundo
este website, as marcas de pneus aparecem classificadas em quatro gamas (ver Anexo
1): gama Premium (premium branded tyres), gama média (mid-range brands), gama

econdmica e gama or¢camento (budget brands).

Da gama Premium fazem parte marcas conhecidas como a Michelin, a Pirelli, a
Goodyear e a Continental. Embora sejam iguais ou similares aos seus homélogos mais
baratos, esta categoria obriga os consumidores a despender mais dinheiro para os
poderem usar. Na compra de um pneu premium, também se paga as enormes somas
investidas em testes, engenharia e seguranca em tecnologia, que as viaturas tanto
necessitam para os fazer seguros e resistentes. Em testes realizados pela revista “what
car?>” as marcas Premium consistentemente superam 0S seus rivais mais baratos,
oferecendo melhor resisténcia ao desgaste, melhor aderéncia e eficiéncia de
combustivel, consequentemente mais ecoldgico. Sdo pneus para fazer muitos
quilémetros e que podem circular a velocidades elevadas. Esta gama de pneus podera
representar uma compra inteligente, uma compra segura e preocupada com as questdes

ecoldgicas.

Entre o escaldo superior e os escaldes inferiores do mercado de pneus estdo as marcas

2 www.tyrereviews.co.uk,consultado em Julho de 2014.

* http://www.whatcar.com/ consultado em Julho 2014
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de gama média (ver Anexo 5), como a BFGoodrich, a Hankook e a Yokohama. Estas
marcas tendem a aproximar-se das marcas premium e, em alguns casos, sdo fabricadas
pelas mesmas empresas, embora sob nome diferente — como por exemplo, Brigstone/
Firestone. Estes pneus de gama média sdo muitas vezes um bom compromisso para o
uso geral, oferecendo mais na forma de desgaste e eficiéncia de combustivel do que as
alternativas mais baratas, beneficiando da mesma tecnologia investida nas marcas

premium, mas a um pre¢o mais razoavel.

A seguir, aparecem os pneus de marca econémica. Os pneus de marca econdmica em
alguns paises aparecem juntos da categoria orcamento, contudo noutros paises aparecem
separados. Poderdo entdo existir trés ou quatro gamas dependendo do critério

considerado.

Finalmente, aparece a gama or¢amento. Uma questdo-chave sobre pneus orcamento
prende-se com a relagdo custo-beneficio. Isto €, saber se comprar pneus mais acessiveis
serd realmente mais econdmico a longo prazo? A resposta € incerta: "possivelmente".
Estes pneus sdo mais adequados para velocidades baixas em circuitos urbanos, ou para
carros que facam poucos quilémetros, ou para segundos carros, ou viagens onde a
distancia nao € um requisito. Se o custo de aquisi¢do € uma consideracao séria, um pneu
orcamento € uma opg¢do preferivel a um pneu mais caro, usado, recauchutado ou
estragado. Essencialmente pneus orcamento oferece um bom valor, desde que ndo se

espere mais do que estes sdo capazes de dar.

O quadro do anexo 6 representa algumas das marcas de pneus gama
econdmica/orcamento e suas relacdes a distribuidores e marcas de fabricante. O
exemplo mais explicito serd a marca Kormoran que pertence a Michelin e € distribuida

pela José Aniceto & Irmao, Lda.

Para este estudo considerou-se como marca do fabricante as gamas de produtos
Premium e Média sendo que para a marca do distribuidor se considerou as gamas

Econdémica e Or¢camento.
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1.1 Estrutura da Dissertacao

O presente estudo apresenta-se dividido em 5 capitulos, assim distribuidos:

No primeiro capitulo encontram-se a introdu¢do ao tema. Aqui efetua-se um
enquadramento ao mercado de pneus e descreve-se a importancia que o mercado de
substituicdo de pneus tem em Portugal. Encontra-se também uma breve descri¢do sobre

a estrutura do relatério.

O segundo capitulo refere-se a revisdo da literatura onde se pretende encontrar
referéncias sobre a marca nas suas vertentes de fabricante, de distribuidor e verde.
Encontra-se também abordagens sobre as determinantes de notoriedade, sobre as
preferéncias do consumidor, sobre as decisdes do local de compra e sobre as hipéteses

de investigagao.
O terceiro capitulo aborda a metodologia apresentada.

O quarto capitulo mostra a discussd@o dos resultados obtidos no estudo. Iniciando no
perfil socioeconomico e comportamental da amostra, aborda a questdao da notoriedade
das marcas, as preferéncias do consumidor e por fim a apresentacdo dos fatores que

influenciam a escolha dos pneus.

No quinto e ultimo capitulo apresentam-se as principais contribuicdes tedricas e

praticas, as limita¢des e sugestdes para futuros estudos.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo apresenta-se uma descri¢do sobre a revisdo da literatura e sobre os
termos e temas levantados neste trabalho. Esta revisdo funciona como um apoio a
investigagcdo apresentada. Segundo Hill & Hill (2009) este capitulo pretende encontrar
justificacdes de investigacdo. Esta abordagem consiste em identificar bibliografia que
seja util para o estudo e de onde se deverd extrair a informagdo relevante sobre os
assuntos em analise (Sampieri et al.,2006). Ao basear-nos em investigacdes anteriores,
aumenta-se o conhecimento sobre os temas e os termos em estudo e aumenta-se a
veracidade e o contributo cientifico. A revisao da literatura foi efetuada em funcdo dos
objetivos propostos. Estuda-se as varidveis de forma a perceber-se todo o processo de
aquisicdo e troca de pneus pelos consumidores. Com base na literatura pretende-se
entender e perceber que importancia existe em cada uma das varidveis no processo de

aquisicao.

2.1 A Marca

Segundo Rudo (2003) a marca € um conceito muito muito antigo, contudo apesar de
existir registos de mengdes a marcas desde 700 a.C este € um fenémeno que tem tido

maior relevancia a partir do final dos anos 90.

Lencastre (2009) diz que a Marca é um sinal capaz de identificar algo como um produto
ou servigo e que hoje em dia passou a ser um conceito alvo de estudos e de consecutivas

publicagdes literarias desde livros a artigos cientificos.

A palavra Marca “brand’ vem do verbo inglés “brand’ que designa marcar, termo

utilizado h4 muitos seculos para marcas aplicadas no gado (Lindon2000).

Kapferer (2003) refere que a palavra “brand ou brandr” tem origem norueguesa e
significa queimar, remetendo ao ato de marcar animais e que servia para distinguir

segundo uma marca os animais de um ou de outro dono.
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Nos dias de hoje a marca serve para distinguir e diferenciar o produto de um ou de outro

fabricante.

Segundo Keller (2003) a marca ja existe hd muitos seculos e serve sobretudo para
distinguir produtos uns dos outros. A marca ¢ um nome, um termo, um sinal, um
simbolo, um desenho ou a combinacdo de todas estas varidveis para identificar produtos
ou servigos. As designacgdes, logotipos ou 0s nomes das marcas sao essenciais para os

negocios e para o sucesso dos produtos.

Keller (2003) afirma que existem varios tipos de designacdes e nomes para as marcas.
Segundo este existem marcas que representam o nome da empresa que a cria ou que a
produz, existem marcas criadas especificamente para um produto independentemente do
nome do produtor, existem marcas que t€tm o nome do retalhista ou do produtor e
existem marcas que podem designar por nome, sufixo ou prefixo a representagdo do

produto.

Aaker (1991) refere que o nome € o indicador base da marca para a notoriedade e
comunicacdo de marca e que quanto mais associacdes a marca fizer melhor serd para a

projecao da mesma.

Imagine-se a marca “Velcro”. Que significado tem? Que nome € este? Em alguns casos
as marcas quando representam a classe até impedem a entrada de outros produtos no

mesmo tipo de mercado.

Também para Aaker (1991) uma marca pode beneficiar com as atribui¢des de subnomes

que designem e atribuem caracteristicas a uma marca ou a um produto.

Kotler (2003) lembra uma expressdo proferida por Roberto Goizueta antigo CEO da
Coca Cola, indicando que, se desaparecessem todas as fabricas, a marca continuaria € o

valor da empresa pouco ou nada seria afetado.

Como ja foi referenciado por Aaker (1960), Keller (2003) e Kotler (2003), é muito
importante a escolha de um bom nome para uma marca, pois em caso de indecisdo na

escolha, esta recai normalmente sobre o0 nome mais apelativo. As marcas com maior
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forca, notoriedade e valor trazem ao negécio maior rentabilidade e maior

sustentabilidade.

As marcas s@o um ativo das empresas, um simbolo de competitividade e de forma de
estar no mercado (Lindon, 2000). Uma marca forte representa imagens inconfundiveis
na mente de um consumidor sobre um produto (Hupp, 2004). Quando a imagem de
marca € positiva os consumidores vdo achar a mesma atraente e desenvolve no futuro
fortes elos de ligacdo deixando questdes como o preco para segundo plano. As marcas
fortes por vezes também recebem tratamentos especiais por parte de distribuidores e
retalhistas que as promovem com maior confianga e dedica¢do de forma a incentivar a

promocdo e a venda da mesma.

2.1.1 As Marcas dos Fabricantes

No mundo dos pneus estamos a considerar 4 grandes categorias de marcas:

As marcas Premium, as marcas de Gama Média, as marcas de Gama Econdmica e as

Marcas Orcamento.

Destas 4 apenas as marcas Premium e as marcas de gama Média consideram-se como
marcas do fabricante, atendendo ao principio de que estas para além de serem
comercializadas sobre a sua propria insignia/marca, tém mais desenvolvimento
tecnoldgico nos seus produtos do que os seus concorrentes de marca de distribuidor que

poderdo estar dependentes de situagdes terceiras para produzirem os seus produtos.

A marca dos fabricantes ndo faria qualquer sentido se ndo existisse a marca dos
distribuidores. Se ndo existissem duas categorias de marcas nao faria sentido falar de
competi¢do, e entre estas abriu-se uma sem tréguas que se equaciona constantemente
quem esta a frente. Choi e Coughan (2006) defendem que existe um grande problema de
posicionamento entre as duas categorias de marcas e que este depende de factores como

o preco e a qualidade dos produtos. As marcas dos fabricantes sdao marcas
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comparativamente com as dos distribuidores que tém o maior indice de qualidade e os

precos mais elevados (Karray e Herran, 2008).

Segundo Hotch (1996) a forma das marcas do fabricante se distanciarem-se das
restantes marcas, passa por destaque inovador em termos de qualidade para existir

justificacdo a desapropriada diferenga de precos.

Muitas marcas lancam frequentemente novos produtos com a intenc¢ao de fortalecerem o
valor da sua marca e se diferenciar no mercado (Abril & Martos-Partal 2013). Segundo
os autores Sriram, Balachander, Kalwani (2007) mostram que a inovagao € uma defesa
das marcas contra ataques de concorrentes que trabalham exclusivamente sobre
produtos competitivos s6 ao nivel do preco. Pode-se dizer também que as marcas dos
fabricantes oferecem maior “qualidade percebida” mas muitas vezes em teste cegos €
mesmo dificil diferenciar ou perceber-se diferencas entre produtos (Berges, Hassan,
Monier-Dilhan 2013). A preferéncia do consumo sobre as marcas do fabricante
relaciona-se com o risco de “‘compra percebida” (Batra and Sinha, 2000). Esta varidvel
tem um papel importante quer ao nivel individual quer ao nivel setorial da marca do
fabricante pois na mente do consumidor o risco de compra de uma marca de fabricante é

muito baixo, sendo que é considerado um valor de compra seguro.

2.1.2 As Marcas dos Distribuidores

Define-se como marca do distribuidor as marcas que de certa forma estdo ligadas ao
distribuidor, e que sao capazes de agregar a personalidade deste como um todo (Aiello e
Donvito, 2008). Os produtos da marca dos distribuidores podem ser vendidos sobre o
nome do proprio distribuidor ou ser criada uma marca exclusivamente para o efeito.
Existem vdrias formas de utilizar as denominagdes na marca do distribuidor. Pode ser
usado sobre forma de insignia ou sobre o nome do distribuidor, pode ser o nome da loja
ou cadeia de lojas, pode atribuir-se uma insignia que represente uma classe ou categoria
a que o produto pertenga, ou pode até mesmo criar-se uma marca exclusiva para o

efeito. Exemplo “é” Continente.
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Figura 1 — Imagem da marca “é” insignia do continente

AS NOSSAS MARCAS

CONTINENTE

Fonte: www.continente.pt’

Como j& vimos no capitulo anterior o mundo dos pneus subdividem-se em 4 grandes
categorias. Algumas destas marcas intitulam-se como plenos fabricantes. Interpreta-se
que sdo marcas que pertencem a fabricantes sendo terceiras ou quartas linhas de
produtos ou marcas que pertencem a distribuidores que encomendadas a fabricantes
para produzirem sobre a sua insignia. O nome de uma marca do distribuidor pode usar o
seu proprio nome do distribuidor ou um nome criado exclusivamente para o efeito
(Krishna 2011). Pode-se até pensar que ndo fard sentido chamar-lhes “marcas de
distribuidor”, no entanto é coerente pois na categoria de preco ocupam exatamente o
mesmo patamar. Cada vez mais se fala sobre o crescimento das marcas de distribuidor
(Stanton& Meloche 2011), estdo presentes em todas as economias e muito longe da

saturacao.

As marcas dos distribuidores marcam a diferenga por oferecerem ao consumidor o
poder de decisdo por produtos com qualidade equivalente a precos mais baixos. Estes

adquirem este tipo de produtos por querem rentabilizar a0 maximo 0S seus recursos

4 www.continente.pt acedido em Julho de 2014
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monetdrios. Este comportamento esta diretamente relacionado com o ambiente macro
econdmico que se vive atualmente Goldsmith (2010). Nos dltimos anos a opinido sobre
a marca do distribuidor tem vindo a evoluir favoravelmente verificando-se uma
aumento das vendas e consequente aumento das quotas de mercado. As marcas dos
distribuidores geralmente € vista e descrita como mais barata, com uma diferenca
relativa de preco que se situa entre 10% e 30% das restantes marcas (Cunha 2008). Hoje
estdo presentes em todo mundo e cresceram cerca de 7% ao ano entre 1996 e 2004

(Nenecz 2009).

Segundo Nenecz (2009) os clientes geralmente vém diferencas entre as marcas dos
fabricantes e as marcas dos distribuidores, no preco, na qualidade, no valor, no risco e
na confianga. A principal razdo pela qual se compra uma marca de distribuidor € o preco
mais baixo (Lambim 2000), mas com a recente melhoria de qualidade nestes, leva os
consumidores a terem outro tipo de comportamento. Atualmente o preco inferior nao €
sinénimo de qualidade inferior como acontecia no passado. No inicio do aparecimento
as marcas dos distribuidor estas comecaram por se posicionar por produto de baixo
preco e consequente baixa qualidade. Hoje esta ideia ndo passa de um paradigma pois
os distribuidores investiram significativamente na qualidade, imagem e inovacdo das
suas proprias marcas para as posicionarem como mais fortes e competitivas,

contrariando os constructos inicias que existiam sobre elas.

Sobre o ponto de vista dos consumidores os produtos dos distribuidores representam
uma oportunidade mais econémica de escolha para a sua op¢ao de compra face ao preco
e produtos das marcas dos fabricantes. As marcas dos distribuidores estdo a assumir um
papel de verdadeiras marcas, pois cada vez mais vao ao encontro das necessidades dos

consumidores.

2.1.3 A Marca Verde

A marca verde € identificada como um conjunto de atributos de uma marca, atributos
esses que sdo conhecidos por um baixo impacto ambiental e por ter uma percep¢ao

sauddavel (Hartmann 2005). Uma estratégia bem implementada de marca verde pode
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trazer a uma empresa beneficios relacionados com a estratégia verde e beneficios

psicossociais aos consumidores ambientalmente conscientes.

Um posicionamento verde pode servir como impulsionador de uma marca em mercados
ou sectores altamente competitivos (Hooley et al., 1998), pode ser ndo s6 uma forma de
entrar num mercado mas “a forma de penetracio” num dado mercado. Uma estratégia
de posicionamento associado a atributos verdes ou marca verde, deve ser baseada em
vantagens verdadeiramente diferentes e mais competitivas do que os seus concorrentes
convencionais (Hartmann 2005). Ora ndo chega simplesmente dizer-se que um produto

€ verde mas este deve ter mesmo atributos ou razdes de ser ambientalmente verdes.

O “Green Branding” tem-se tornado uma interessante estratégia para os produtos por
parte do valor do posicionamento verde. Um grande nimero de empresas pensa além do
posicionamento verde, para uma situagdo em que as politicas socialmente responsaveis
impulsionam o desempenho dos negécios (Kim2013). Imaginemos o mundo automoével
que cada vez mas estd preocupado com as emissdes de CO2 para a atmosfera
(Regulamento (UE) N. o 253/2014) (Changzheng Liu 2014) e com a efici€ncia
econdmica. Muitas empresas fazem com que a responsabilidade social faca parte
integrante das suas estratégias organizacionais, levando a que os planos de marketing

contemplem politicas ecoldgicas (Kim2013).

Geralmente os consumidores estdo mais dispostos a comprar produtos que sdo mais
amigos do ambiente (Krause, D. 1993). Os consumidores tém atitudes responsaveis por
produtos que sdo mais amigos do ambiente, logo o marketing verde faz sentido e é o
instrumento que permite obter vantagem competitiva junto dos clientes que compram ou

preferem comprar produtos ecoldgicos.

O marketing verde, atualmente deixou de ser considerado um nicho de mercado e
passou a ser uma estratégia de empresa que todos os gestores t€ém que considerar
Ottman, J. (2011). Aproveitam-na para ganharem vantagens competitivas face a
produtos concorrentes que ndo tenham essas consideracdes. No mercado e segundo
Ottman, J. (2011) existem novas regras do marketing verde e dos produtos verdes que

influenciam e ajudam as empresas a atuarem.
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“1. Green is mainstream; 2. Green is cool; 3. Greener products work equally or better; 4.
Green inspires innovative products; 5. Values guide consumer purchasing; 6. A life-
cycle approach is necessary; 7. Manufacturer and retailer reputation count; 8. Save me!;
9. Businesses are their philosophies; 10. Sustainability represents an important
consumer need; 11. The greenest products represent new concepts; 12. Consumer don’t
necessarily need own products; 13. The brands consumers buy and trust educate and
engage them; 14. Green consumers are strongly influenced by the recommendations; 15.
Green consumers trust brands that tell all; 16. Green consumers don’t expect perfection;
17. Environmentalist are no longer the enemy; 18. Nearly everyone is a corporate
stakeholder; 19. Authenticity; and 20. Keep it simple.”

De: Ottman, J. (2011) The new rules of green marketing. Strategies, tolls

and inspiration for sustainable branding, pagina 95 e 96

No caso dos pneus, em 2012 novas regras foram introduzidas (EU Tyre Labelling
Regulation 1222/2009). Implica que todos os pneus que sejam vendidos na Europa lhes
sejam colocados uma etiqueta que informa as suas performances, subdividindo-se em 3
niveis: a eficiéncia energética, o indice de aderéncia e o nivel do ruido exterior.
Segundo a opinido de varios construtores de pneus este sistema foi criado para melhorar
a performances do veiculo, melhorar a segurancga na estrada e reduzir o impacto no meio

ambiente. Aqui encontra-se dois motivos verdes: ruido exterior e reducao de consumo.
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Figura — 2 — Etiqueta de informacao dos pneus
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(Regulamento da UE 1222/2009 aplicado a partir de 1 de Novembro de 2012)’

Este sistema de etiquetagem fornece importantes informacdes ao cliente referentes a 3
parametros. No topo esquerdo informa a eficiéncia de consumo, no topo direito

aderéncia em piso molhado e na parte inferior a informac¢ado sobre o ruido exterior.

Nos anos 90 a nogdo de produto verde ficou mais na moda e era frequente as empresas
atuarem apenas em determinados nichos de mercado. No inicio deste século XXI, as
questdes ecoldgicas massificaram-se o “green product” com as preocupagdes sobre o
aquecimento global e consequente degradacdo ecoldgica. Comegou a ganhar
importancia de que “verde” influencia as praticas dos fabricantes (Sharkar 2012). Ora o
sistema de etiquetagem dos pneus fortalece a ideia de que as estratégias verdes estdao
presentes nas ac¢oes de gestdo dos fabricantes, € mesmo que o consumidor ndo tenha

essa preocupacdo ira sempre usufruir das suas qualificacdes.

2.2 Notoriedade e as Marcas Top of Mind

A notoriedade de uma marca € uma das 5 dimensdes do brand equity (valor da marca), e

refere-se a forca que uma marca tem na mente do consumidor. E como fosse um disco

° www.pirelli.com acedido em Junho 2014
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gravador rigido ou uma memoria “Rom” na sua mente, que guarda a informacgdo sobre
um produto ou uma marca e que a recupera mais tarde quando for necessario. Nessa
altura ao reconhecer a marca associa ao produto e aos seus atributos. A notoriedade de
marca envolve sempre um certo sentimento sobre a marca e sobre como € reconhecida

(Aaker 1991).

Aaker (1996) admite que a notoriedade separa-se em quatro categorias diferentes que
sao o reconhecimento de marca “brand recognition”, a lembrang¢a de marca “brand
recall”, a mais lembrada “top-of-mind” e a Unica lembrada “dominant”. O Extremo da
consciéncia de marca € quando um consumidor se recorda de uma tunica marca, no
entanto este sucesso pode-se tornar-se mau para a propria marca tornando-a vulgar e

sem valor, ex. Aspirina, e a alguns anos atrds a Black & Decker.

O reconhecimento de marca segundo Aaker (1996) é uma pura lembranga de marca e
indicia que existiu uma exposicdo mesmo que pequena a uma determinada marca.
Representa mais do que nenhuma recordagdo ou lembranca, pois um consumidor
prefere sempre algo a que ja esteve exporto ou que ja ouviu falar. Alguns estudos
apontam para que os consumidores estabelecem correlacdes de qualidade com as
marcas que ja conhecem ou de que ja ouviram falar em detrimentos de marcas que nao

conhecem ou nunca ouviram falar.

A lembranca de marca (Aaker 1996) é quando uma determinada marca € reconhecida
numa determinada categoria de produtos. Por exemplo Michelin reconhecida como
marca de pneus. De uma serie e somas de nomeagdes de marcas é chamada a marca
Top-Of-Mind, ou a marca com notoriedade Top-Of-Mind. E 6bvio que podem existir
outras marcas muito proximas desta mas a que mais vezes € lembrada € a unica

considerada como marca com maior notoriedade.

Virias vantagens ocorrem por ser uma marca com estas caracteristicas. A primeira € que
aumenta a probabilidade da marca ser adquirida. A segunda envolve varios niveis de
“imagem percebida”, significando maior capacidade para cobrar mais caro que as
restantes marcas. A terceira pode vocacionar a publicidade para relembrar ao seu

publico a superioridade que tem sobre as demais marcas existentes.
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O reconhecimento de marca € o primeiro passo € o primeiro processo de comunicacdo
de marketing, e € ai que se inicia a comunicacdo dos atributos de uma marca, até que
esta atinja a maturidade e que ja lhe sejam atribuidos naturalmente as suas

caracteristicas e seus atributos.

Na figura 3 pode-se encontrar trés das principais categorias da notoriedade da marca

(Aaker 1991).

Figura 3 — piramide de notoriedade de Aaker (1991)

Top
of Mind

Brand Recall

Brand Recognition

Unaware of Brand

Keller (2003) refere que o Brand Recall ou lembranca de marca acontece quando os
consumidores relacionam no seu subconsciente uma marca numa categoria de produtos
e quando o consumidor gera uma correlacio mental na sua mente entre a marca e a sua

categoria. O pensamento sobre a marca vai depender sempre do relacionamento de
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decisdo que o consumidor vai estabelecer na sua mente. A criacdo de notoriedade numa
marca traz vantagens importantes para a mesma. Estas criam e estabelecem critérios
importantes para as decisdes de compra e distribuem-se em trés formas: vantagens de

aprendizagem, vantagens de consideracdo e vantagem de escolha Keller (2003).

As vantagens de escolha estabelece um relacionamento de ligacdo entre a marca e o
consumidor criando na sua mente uma imagem, construindo uma serie de associacoes
entre a marca e a categoria do produto. As vantagens de consideracdo sdo muito
importantes para a notoriedade de uma marca pois o consumidor estd a aceitar a marca e
considera que a mesma pode potencialmente satisfazer as suas necessidades. As
vantagens de escolha € criar um alto nivel de notoriedade de marca que pode afetar as
escolhas dentro de um conjunto de marcas caso nio existam atributos/associacdes as
restantes marcas, ou essas marcas/associacdes forem inferiores, ou ndo corresponderem

as expectativas dos clientes.

2.3 O Consumidor e as Suas Preferéncias

Para Cunha (2008) o comportamento de consumo pode ser visto como uma tendéncia
ou predisposicdo de um individuo para a aquisicdo tendencial de um produto. As
atitudes de compra apoiam-se em conjuntos de informagdes dos produtos e das marcas
que levam os consumidores a tomarem as suas decisdes face as avaliacdo que vao

fazendo destes.

Normalmente as marcas tém que ter a capacidade de passar para os consumidores
informacdes de superioridade face as suas marcas concorrentes, contudo cada individuo

tem organismos de defesa que filtram as informac¢des e formulam uma opinido.

Como refere Cunha (2008) e Helfer e Orsoni (1996) as marcas t€m um peso na tomada
de decisdo de compra, pois adquirindo a marca € sinal de adquirir produto de confianca.
Refere também 3 fatores para se compreender o relacionamento entre as marcas € 0s
consumidores: a sensibilidade a marca, a fiabilidade da marca e o carater de compra. No

primeiro o consumidor € sensivel na procura de informag¢do, no segundo indica qual a
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preferéncia durante o processo de compra e por fim o carater de compra que nos
informa sobre a forma de aquisicdo de um consumidor. As atitudes dos consumidores
apoiam-se em conjuntos de informacdes que o este vai aglomerando e agregando a

medida que vai tendo conhecimento sobre a marca e sobre os produtos (Cunha 2008).

Segundo Jato (2009) Kotler (2006) existem forcas ocultas no ser humano e na sua
personalidade que por vezes nem os proprios t€ém consciéncia. Estas forgas influencias

as decisdes para um ou outro caminho.

Para Mowen & Minor (2003), os consumidores buscam nos produtos um simbolismo de
forma a obter ideias e significados sobre si proprios. Por vezes através dos objetos que
as pessoas escolhem pode-se ver detalhes de como as pessoas sdo e até se percepcionar
o seu eu interior. Para Richins (1994) um produto representa resultado de um valor que
um consumidor quer ou deseja demonstrar. Considera-se que o consumidor cria na sua
mente simbologias importantes em torno dos produtos. No caso dos pneus embora nao
se procure uma comparacao entre o estrato social e a marca ou categoria de pneu pode

existir uma associagao entre o veiculo e o pneu a colocar no mesmo.

2.4 A Decisao de Compra e Comportamento de Compra

Existem varias abordagens sobre a decisdo e comportamo de compra. Autores como
Howard e Sheth (1969), Nicosia (1970) e Engel, Blackwell e Miniard (2000)
desenvolveram algumas opinides e metodologias interessantes que se podem ajustar ao

mercado dos pneus.

Mesquita & Sobrinho (2008) reuniram informagao sobre as decisdes de compra de
automoveis que tem uma grande similaridade a compra de pneus, embora estas compras

tém sentidos emocionais diferentes.

Assim e segundo Howard e Sheth (1969), o comportamento do consumidor divide-se
em quatro construtos: As varidveis de entrada, as varidveis de saida, o construto
hipotético e as varidveis exdgenas. Os dois primeiros tem um papel mais objetivo e

realista e aplicam-se 4 operacionalidade. O construto hipotético € mais abstrato e
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indiretamente relacionado a realidade, e constitue o estado mental relacionado a decisdo

de compra. As varidveis exdgenas descrevem como ocorre € em que contexto.

Figura 4 - Estrutura do modelo de Howard e Shddeth (1969).

Variaveis exdgenas
¥ ¥
Variaveis de .|| Percepgio Aprendizagem » Variaveis de
entrada | saida
Construtos hipotéticos

Quadrol — Explica¢do do modelo de Howard e Shddeth (1969).

Construtos Hipotéticos
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Adaptado de Howard e Sheth (1969)

Este modelo aprimora a compreensdo do comportamento do consumidor: identifica
varidveis que influenciam o comportamento, descreve como elas interagem umas com
as outras e reconhece que as decisdes de consumo sdo mais do que apenas fazer

compras.

O modelo considera que os construtos hipotéticos, as varidveis de entrada e de saida sdao

varidveis endogenas pois as suas variacdes sao explicadas pelo modelo tedrico.

As varidveis exdgenas ndo sdo explicadas por este pois as suas alteragdes sdo

influenciadas por fatores externos.

Nicosia (1970) pensa que a tomada de decisdo passa por uma divisdo em 3 etapas: a
primeira € a criagdo de imagens e criacdo da predisposicdo, a segunda a formacdo da

atitude e a terceira o desenvolvimento da motivagao.
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Assim, segundo o autor as varidveis internas sdo formadas pela predisposi¢cdo do

consumidor para que sejam geradas as imagens no seu subconsciente.

Quando um consumidor recebe uma mensagem (ex: anuncio) pode assimilar e formar

uma atitude e daqui desenvolver a motivacao ao elemento em causa.

Ja Engel, Blackwell e Miniard (2000) referem que a tomada de decisdo é influenciada
por vdrios fatores que se agrupam em trés categorias: diferencas individuais, influéncias
ambientais e processos psicolégicos. As diferengas individuais relacionam-se com
muitos fatores que moldam o comportamento do consumidor; como os recursos do
consumidor relacionados com a disponibilidade de tempo, conhecimento, atitude e a
avaliacdo geral de uma alternativa, motivacdo e a personalidade. A categoria de
influéncias ambientais sdo fatores que se relacionam com a complexidade do ambiente
que moldam o comportamento como a cultura, a classe social, a influéncia pessoal, a
familia e a situacdo atual ou futura do individuo. Por fim, os processos psicolégicos que
sdo o processamento da informacdo, a aprendizagem e as mudancgas de atitude e

comportamento.

Baseado nas diversas teorias de decisdo de compra pode-se concluir que o consumidor
sofre sempre influéncias intrinsecas ou extrinsecas para se decidir por um produto ou

outro, por uma marca ou outra e ficar influenciado ou fidelizado por estas.

2.4.1 O Local de Compra

Como define Kotler (1993) o retalho sdo todas as atividades envolvidas na venda de
bens ou servicos diretamente relacionadas com o consumidor final. Baseado no autor
pode-se dizer que os locais de comércio para pneus em Portugal sdo locais de compra de

servico pleno (completo), especializado em rede de lojas ou cooperativa de retalho.

O retalho servigo pleno é definido como um local que vende bens ou servicos especiais
e geralmente oferece servicos plenos de compra, oferecem bens especiais e de baixa
rotatividade, em que a compra requer um atendimento personalizado. Este tipo de

retalho tem politicas de devolugdo mais liberais, planos de crédito, entrega gratuita,

Pégina 24



Fatores que influenciam a decisdo de compra no mercado de substitui¢do de pneus em Portugal — um estudo exploratdrio

servico de manutencido ao domicilio entre outros servigos extras associados, como por

exemplo salas de espera enquanto o cliente aguarda.

Servico de loja especializada oferece uma linha de produtos limitada com grande
variedade. Como exemplos temos as lojas de venda de artigos desportivos, lojas de
pneus, lojas de mdveis, lojas de livros, lojas de eletrénica, lojas de flores ou de
brinquedos. As lojas da especialidade podem também ser conhecidas pela sua
exiguidade de linhas de produtos, ou seja pode s6 ter uma unica linha de produtos.
Como exemplo numa loja de pneus sé ter pneus para viaturas de todo-terreno. As lojas
de especialidade estdo a aparecer cada vez mais em consequéncias das condicionantes
do mercado e da sua segmentacdo. Fruto das mudancas de estilos de vida das pessoas,
estas cada vez mais procuram locais de conveniéncia para efetuarem as suas compras
sendo atraidos para locais de compra da especialidade, que oferecem produtos de

elevada qualidade, bem localizados, com bons horérios e excelente servico.

Como refere Kotler (1993) as redes de lojas s@do um dos mais importantes
desenvolvimentos do comércio, estas comercializam produtos ou servigos similares com
estratégias de marketing centralizadas. Sao comuns em todos os tipos de retalho e
apresentam vantagens face as lojas independentes,. Aproveitam sinergias a montante e a

jusante para suportarem as suas estratégias de venda.

As redes de retalho em cooperativa, sao o resultado da unido das lojas independentes em
forma de associativismo. Este associativismo pode ser em forma de rede voluntéria ou
em forma de cooperativa de retalho. A rede voluntdria compde-se por um grupo de
retalhistas independentes patrocinado por um distribuidor que se unem para compras em
grupo e aproveitamento de sinergias de marketing conjuntas ( muito comum no mundo

dos pneus). A cooperativa de retalho é um grupo de retalhistas que se une para

constituir uma organizacao central de compra e reunir esforcos promocionais conjuntos.
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2.5 Desenvolvimento das Hipdteses de Investigacao

Neste capitulo apresentam-se as varidveis para as hipdteses de investigacdo. Na
generalidade consistem na verificagdo da veracidade da explicacio do modelo
investigacional. As hipéteses levantam ddvidas sobre os dados que se pretende explicar.
As varidveis que se apresentam sdo o risco percebido no processo de compra, a

lealdade, o preco, a procura, a qualidade percebida e a inovacao.

2.5.1 A percepcao do risco no processo de compra

De acordo com o pensamento de Johar e Morrin (1998), o risco percebido é um dos
fatores internos que influenciam o processamento de informagao em atitudes e escolhas.
O conhecimento mais aprofundado sobre o risco fornece informagdo para a reducdo

deste e os clientes tornarem-se mais leais as marcas/produtos.

O Risco percebido tem sido identificado como um influente fator nas fases iniciais do
processo de compra (Dowling and Staelin, 1994; Cunningham, Gerlach and Harper,
2005). Os consumidores s6 se apercebem que pode existir risco apds reconhecerem a
necessidade. Se o risco é demasiado alto o consumidor acciona as suas defesas e
estratégias de busca de informagdo para a sua redugdo, procurando e avaliando

alternativas com a finalidade de ndo cometer erros.

O risco percebido tem a ver com um certo nimero de fatores antecedentes que se
relacionam com o conhecimento, a experiencia, o envolvimento, a intangibilidade, o

sacrificio percebido e o rendimento disponivel Dholakia,et al.(2001).

Segundo Dowling and Staelin, (1994); Havlena and DeSarbo, (1991) referem que o
conhecimento e a experiencia influenciam o risco percebido, (Chaudhuri, 1998; Cho e
Lee, 2006; Dholakia, 2001; Sundaram e Taylor, 1998) referem que o comportamento de
busca de informacdo estd positivamente relacionado com a percep¢do de risco
percebido. O melhor do risco percebido é os beneficios da pesquisa de informagdo,

quando existe incerteza o consumidor procura informacdes de forma a minimizar o erro
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e com isso esperar obter bons resultados. O risco percebido foi inicialmente
desenvolvida por Taylor (1974) e ¢ uma varidvel que estd presente em praticamente
todos os processos de compra. Muitas vezes a avaliagdo deste risco percebido sé é
conhecido algum tempo depois. Imagine-se o caso dos pneus sé apds a utilizagdo

durante alguns tempos € que se poderd provar e comprovar os seus resultados.

A percepc¢do do risco € o aspeto crucial do comportamento do consumidor, pois € fator
que mais ansiedade pode lhe pode causar. Segundo Taylor (1974) uma situacdo de
escolha de produto envolve aspetos de risco que sdo a incerteza sobre o resultado e a
incerteza sobre as consequéncias. A incerteza sobre o resultado resolve-se através de
procura de informacdo sobre o bem a adquirir, a incerteza sobre as consequéncias pode
ser resolvida pela diminui¢do do valor da aquisi¢do, pela desisténcia ou pelo adiamento

da escolha do produto.

Segundo Solomon (1998), o risco percebido € a crenca negativa de uma compra e
também pode ser considerado como uma caracteristica das decisdes de compra. ENGEL
et al. (1995) referem que este vai além da incerteza sobre as consequéncias de uma
possivel perda, o risco € associado a resultados negativos. O risco abrange aspetos
positivos e aspetos negativos, devendo-se ao facto de que € o resultado que acentua o

risco, mesmo o resultado sendo positivo pode ser decepcionante.

Mitchell (1992) conclui que para entender as percepgdes de risco na compra necessita-
se de compreender cada etapa, o que leva o consumidor a correr riscos. Mitchell (1992)
propdem um modelo de 5 fases que sdo: 1* o reconhecimento da necessidade, 2* a busca

de informacgdo, 3* a avaliacdo de alternativas, 4* a decisao de compra e 5% a p6s compra.

No reconhecimento da necessidade, o consumidor recebe estimulos que origina a
necessidade de uma produto ou servico. Perante estes tem disponiveis escolhas
estratégicas que podem gerar duvidas ou incertezas resultando em percep¢ao de risco. A
incerteza pode originar uma procura mais ativa de informacao sobre o produto/servigo e
sobre a compra, no entanto a recolha e assimilacdo de informacdo ndo vai diminuir o
risco, ou seja a recolha de informagao nao faz com que o risco desapareca, mas sim que

exista uma maior clareza de informacdo sobre o mesmo. A avaliacdo de alternativas vai
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também originar riscos pois a procura de alternativas, acarreta encontrar muitas marcas
e produtos disponiveis, € cada uma com as suas caracteristicas e propriedades

originando muita variedade e incerteza no consumidor utilizador.

A fase da decisao de compra traz a necessidade de decis@o, e € nesta fase que no
subconsciente do individuo se avaliam a marca, o tipo de produto ou gama de produto, o
local de compra, a quantidade, a forma de pagamento entre outras questdes que podem
ser equacionadas. Processada a compra a fase seguinte € a pds-compra. Nesta as
atividades de redugdo de risco visam a reduc¢do das consequéncias insatisfatérias de
compra. E nesta fase que na verdade o comprador vai poder testar se o produto que

adquiriu esta ou ndo de acordo com as suas expectativas iniciais.

Para concluir Holton (2004) refere que as pessoas estdo preocupadas com duas coisas: a
primeira a exposi¢ao a que podem estar sujeitas e a segunda a incerteza do que podera
acontecer apds uma compra. SO se corre um risco se ndo se souber a consequéncia do
que pode ou ird acontecer, pois se tivermos plena consciéncia do que pode acontecer o

risco deixa de ser considerado.

“Supose a man leaps from a airplane without parachute. If he is certain to die, he faces

no risk. Risk requares both exposure and uncertainly”

De: Holton, G. A. (2004). Defining risk. Financial Analysts Journal

A percepcdo do risco relaciona-se com a hipdtese 1, “A seguranca na compra é um

fator importante na escolha da gama de pneus”.

2.5.2 A Lealdade

A lealdade ndo € um ato facil de alterar, é um ato de consumo que se baseia em
envolvimento com uma marca ou com uma loja, no fundo € um compromisso. Esse
compromisso manifesta-se com compras e recompras Aaker (1998). A lealdade € um ato

de envolvimento, é uma propriedade, € um ativo da marca Keller (1993). A Lealdade é
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um resultado de uma boa politica de notoriedade, associagcdes positivas, recordagdes de

marca e relacdes duradouras.

Segundo Sheth (2001) existem duas dimensdes de ver a lealdade: a primeira € as marcas
que as pessoas compram (comportamento), e a segunda € como as pessoas se sentem em
relacdo as marcas (atitude). Alguns fatores que contribuem para a lealdade, sdo a
percep¢ao da adequagdo do desempenho a marca, a identificacdo social/emocional com

a marca e o historico de constante consumo.

Um consumidor pode ser leal a uma marca mas também pode ser leal a um local de
consumo ou a um fornecedor ou a uma loja. A lealdade a um local de compra define-se
como um ato de compra e recompra no mesmo local Osman (1993).

O consumo de marcas do distribuidor associa-se a lealdade ao local de compra
(Ailawadi, 2008), existe uma correlacdo entre o uso das marcas do distribuidor e a
lealdade ao local de compra. Os consumidores que utilizem marcas do distribuidor de
um determinado local tém propensdo de aumentar a sua lealdade a esse mesmo local, e
os consumidores que ndo compram marcas do distribuidor concentram-se mais no valor
monetdrio de poupanga do que propriamente numa marca em particular; motivo pelo
qual procuram sempre o melhor preco em varios locais de compra (Ailawadi, 2008).
Muitos consumidores vém o preco como o fator principal numa compra, sendo mais

importante do que uma marca ou do que um local de compra.

A lealdade relaciona-se com a Hipdtese 1 “A seguranga na compra € um fator
importante na escolha da gama de pneus,” com a Hipdtese 2 “A compra racional € um
fator importante para a escolha da gama de pneus”, com a Hipdtese 3 “A Lealdade ao
local de compra é um fator importante na escolha da gama de pneus” e com a Hip6tese

4 “A restricdo orcamental é importante na escolha da gama de pneus”.

2.5.3 O Preco

A disponibilidade monetédria € uma competéncia financeira, € a capacidade de tomar

decisdes adequadas as suas economias. Um cliente com pouca disponibilidade

Pégina 29



Fatores que influenciam a decisdo de compra no mercado de substitui¢do de pneus em Portugal — um estudo exploratdrio

monetdria e com uma viatura de gama baixa ndo deve poder adquirir pneus de gama

premium pois excedam em muito o seu or¢amento.

Segundo Lichtenstein (1993), a consciéncia de preco estd presente em praticamente
todas situacdes de compra, o pregco representa a quantia necessdria a despender para
obter um bem, produto ou servico. Os produtos com preco mais alto afetam
negativamente a probabilidade de compra. Posicionamento de prego alto para clientes
com capacidade ou disponibilidade monetaria alta e posicionamento de preco baixo para
todos. Também para Lichtenstein (1993) por vezes o pre¢o pode ser um indicador de
qualidade e significar que preco alto produto bom e preco baixo produto fraco. A
percep¢ao de preco é uma crenga generalizada que estd positivamente relacionada com

o nivel de qualidade do produto em todas as categorias.

Inevitavelmente pela otica do consumidor, o preco mostra o papel de qualidade que tem
sobre o produto. Hwang (2006) referem que se um consumidor ndo se sente esclarecido
sobre as performances de um produto este pondera sobre alguns fatores sendo que o
preco é um dos importantes fatores de decisdo. Nao havendo qualquer experiencia com
o produto ou no caso de ndo existir qualquer informacao disponivel sobre as suas
caracteristicas ou performance, prevalecem os sinais exteriores como a imagem do
produto, imagem ou percecdo sobre a empresa dos produto e o preco. Lindon et al.,
(2004) referem ainda que quando existe incerteza em relacdo a vdrias marcas o
consumidor atribui a melhor qualidade ao preco mais elevado. Tem-se visto algumas
grandes cadeias de substituicdo de pneus a posicionarem as suas marcas de pneus

proximos das gamas médias distanciando-os das gamas mais baixas.

O preco relaciona-se com a Hip6tese 1 “A seguranga na compra € um fator importante
na escolha da gama de pneus”, com a Hipdtese 2 “A compra racional é um fator
importante para a escolha da gama de pneus”, com a Hipotese 4 “A restricao orcamental
€ importante na escolha da gama de pneus” e com a Hip6tese 5 “A restricdo or¢amental

€ importante na escolha da gama de pneus”.
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2.5.4 A Procura

A procura de variedade de produtos acontece quando os consumidores apreciam
diferentes coisas e acontece também quando existe um baixo envolvimento as marcas
Peter e Olson (2002). Segundo este autor apesar de uma procura preencher a satisfacao
de um consumidor e de este se sentir satisfeito com uma compra de uma determinada
marca, 0 mesmo pode mudar para uma outra marca pela procura de curiosidade e pela
velha questdo de que sem experimentar ndo se pode atestar a qualidade e os seus

atributos.

Kotler (2003), refere que a percecdo de valor por parte do consumidor corresponde a
diferenga entre os beneficios esperados e os custos de uma dada oferta e as mais
diversas alternativas. Para alguns consumidores a percepcdo de valor influencia as
escolhas dos consumidores de uma forma positiva, quanto maior for a percepcao de
valor sobre uma marca maior serd a percepcao positiva sobre esta € maior serd o seu
interesse sobre a mesma. Uma procura pode referir-se a caracteristicas que permitam
que os clientes avaliem um produto ou servico antes de adquiri-lo. Estes atributos
ajudam os consumidores a compreenderem e avaliarem o que obtém na troca do seu

dinheiro.

A procura relaciona-se com a Hipétese 1 “A seguranca na compra é um fator importante
na escolha da gama de pneus”, coma Hipdtese 2 “A compra racional ¢ um fator
importante para a escolha da gama de pneus‘ e com a hipétese 7 “A Lealdade ao local

de compra é um fator importante na escolha da gama de pneus”.

2.5.5 A Qualidade Percebida

A qualidade percebida ¢ uma expressdo e uma designacdo subjectiva relaciona com as
percecdes que cada um tem sobre determinada assunto. Para Rodrigues (2000) a
qualidade é um processo comparativo entre a performance do produto e a expectativas

criada em torno deste.
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A qualidade percebida € algo como o efeito de halo. Imagine-se que um produto, por
menor qualidade que tenha, por pertencer a uma marca com determinada conotacdo é
contaminado com a sua qualidade ou percep¢ao de qualidade. Uma marca com uma
determinada notoriedade e um determinado posicionamento de marca acaba
inevitavelmente por passar para os produtos da gama um valor monetdrio perceptivo
superior ao valor que estes podem ndo ter. A marca Porsche langcou o modelo Boxter
(modelo de entrada da Porsche) que por estar na mesma marca ganha todos 0s mesmos
atributos de marca PORSCHE. A qualidade percebida ¢ um sentimento intangivel, no
que diz respeito a marca nao havendo associa¢des ao conhecimento de especificacdes
técnicas ou de caracteristicas profundas do produto. A percepcdo de qualidade

influencia directamente a decisdo do consumidor Aaker (1998).

Entre as marcas do fabricante e as marcas do distribuidor permanece o estigma de que
as marcas dos distribuidores t€ém inferior qualidade do que as marcas do fabricante

Sethuraman (2000).

A Qualidade percebida relaciona-se com a Hipdtese 2 “A compra racional € um fator
importante para a escolha da gama de pneus”, a hipétese 6 “A Qualidade percebidas
marcas do distribuidor é um fator importante na escolha da gama de pneus”, a hip6tese

7 “A Lealdade ao local de compra € um fator importante na escolha da gama de pneus".

2.5.6 Inovacao

A inovacdo € um instrumento para as empresas se diferenciarem dos seus concorrentes
com pouco nivel de investigacdo e desenvolvimento. Estratégias de lancamento de
novos produtos € de consenso comum para gestores académicos e consultores que € a
melhor resposta para as marcas dos distribuidores, no entanto esta ndo deixa de ser uma
estratégia de gestdo altamente arriscada pois os produtos podem falhar no mercado.
Martos (2012) baseado em (Kumar & Steenkamp, 2007) refere que a melhor estratégia
das marcas dos fabricantes para combater as marcas dos distribuidores € sem didvida o

lancamento repetido de novos e inovadores produtos.
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Para Modeli (2004) a inovagdo € definida como a aplica¢cdo de novas ideias com intuito
de criar negdcio e de ir ao encontro das necessidades dos consumidores. Esta aumenta a

competitividade e a rentabilidade do negdcio.

Para o autor, que se baseia no guia de Oslo (2005) existem 4 tipos de inovagdo: a
inovagdo de produto, a inovagcdo de marketing, a inovacdo de processo € a inovagao
organizacional. A inovac¢do de produto inclui a apresentacdo de novos produtos ao
mercado, incluindo grandes melhorias nas caracteristicas e funcionalidades nos
produtos ou servigos existentes. A inovagao de marketing propdem responder melhor as
necessidades do cliente, a inovagdo do processo refere-se a melhorias ao nivel dos
métodos (por exemplo alteracdes na forma de distribui¢do, embalagens, equipamento e
software) e a inovagdo organizacional que pode ser identificada como um novo método
de novas praticas comerciais (localizacdo empresarial ou relacionamentos com outras

empresas).

Segundo Pessoa (2010) a inovag¢do é um modelo linear do impacto da ciéncia no
desenvolvimento econdmico.

A Inovacdo relaciona-se com a Hipdtese 1 “A seguranga na compra é um fator
importante na escolha da gama de pneus”, a Hipétese 3 “A Lealdade ao local de compra
€ um fator importante na escolha da gama de pneus” e a hipétese 7 “A Lealdade ao local

de compra é um fator importante na escolha da gama de pneus”.
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3 METODOLOGIA

3.1 Construcio do Questionario

A literatura analisada relevou que existem vdrios fatores que influenciam e sdo
importantes para as escolhas de compra de um consumidor. Neste sentido pode-se
concluir que os consumidores que substituem pneus sofrem dos mesmos sintomas dos

decisores que adquirem produtos de elevado valor.

Baseado na revisdo da literatura elaborou-se um questiondrio / inquérito que foi sujeito
a um pré teste de 16 individuos com a intencdo de detetar e prevenir eventuais erros

Zickmund, (2006). Foram obtidos com o langamento do questiondrio 227 respostas.

O questiondrio pode ser encontrado no Anexo 1 e divide-se em 6 partes. A primeira
parte refere-se ao relacionamento que o individuo tem com as viaturas. De uma forma
dissimulada aqui tenta-se recolher a primeira impressdo sobre a notoriedade espontinea.
A segunda parte deseja-se obter dados sobre as varidveis em estudo, a terceira quer
perceber qual a familiaridade do consumidor com as questdes ecoldgicas dos pneus, a
quarta parte tenciona obter informagdes face ao local de compra, a quinta parte procura
saber qual o nivel de notoriedade assistida Keller (2003), e por fim a sexta parte planeia

saber qual os dados socioecondémico e demograficos dos respondentes.
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3.1.1 As Variaveis

Os quadros seguintes apresentam as varidveis que foram consideradas para o estudo em

questao:

Quadro 2 — Variavel Notoriedade

Q1.7 — Qual a marca de pneus que mais gosta Aaker (1991).
Q1.8 — Qual a marca de pneus que habitualmente coloca na Aaker (1996)

sua viatura Rath &

Q5- Classifique as marcas apresentadas .... Mohapatra
Q2.61 — Deparo-me regularmente com publicidade a (2013)
marcas de pneus. Keller (2003)

Quadro 3 — Variavel, A Consciéncia de compra ecoldgica

Q3 — Existe habito de compra ecoldgica Grewal, and
Q3.1 — Para mim € aceitdvel a aquisi¢cdo de pneus com Goodstein
eficiéncia energética (2005)

Q3.2 — Para mim € aceitdvel a aquisi¢cdo de pneus com

eficiéncia de aderéncia

Q3.3 - Para mim ¢é aceitdvel a aquisi¢do de pneus com

eficiéncia de ruido

Quadro 4 — Varidvel A Qualidade percebida

2.44 — As marcas brancas ou do distribuidor de pneus sao  Del Cecchio

de grande qualidade (2001) e Batrae
2.45 — Na generalidade as marcas brancas do distribuidor ~ Sinha (2000)

de pneus sdo inferiores as marcas dos fabricantes.

2.46 — Na generalidade existe uma diferenca de qualidade

entre as diferentes marcas de fabricantes de pneus.

2.47 — Na generalidade quase ndo existe diferenca de

qualidade entre as marcas de pneus de fabricante.
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Quadro 5 — Variavel A Lealdade

Q2.1 — Tenho a intensdao de comprar a minha marca de
pneus no futuro.

Q2.2 — Ativamente procuro a minha marca favorita de
pneus a fim de a comprar

Q2.3 — Esforco-me para adquirir a minha marca de pneus
favorita

Q2.21 — Sempre que possivel adquiro pneus de marca
branca ou do distribuidor.

Q2.22 — Sempre que ndo me seja possivel adquirir a minha
marca favorita de pneus, adquiro os de marca branca ou do
distribuidor.

Q2.23 — Opto sempre por colocar na minha viatura pneus
de marca branca ou do distribuidor pois € sempre a melhor
op¢ao.

Q2.24 — Nunca adquiro pneus marca branca ou do
distribuidor.

Q2.4 — Facilmente mudo de uma loja de pneus para outra.
Q2.5 — Sou comprador comprometido com uma loja de
pneus.

Q2.6 — Sinto sentimento de lealdade para com a minha loja
fornecedora de pneus.

Quadro 6 — Varidvel O Preco

Q2.25 — Quanto compro uma marca de pneus, procuro
sempre a mais barata

Q2.26 — Quando compro uma marca de pneus o preco € o
fator mais importante

Q2.27 — Quando compro uma marca de pneus o preco nao
€ o fator importante

Q2.52 — Tenho tendéncia para comprar a marca mais
barata que existir a venda na loja.

Q2.53 — Tenho tendéncia para comprar a marca mais
barata que existir a venda no mercado.

Dholakia, and
Herrmann
(2005)
Ailawadi et al.
(2001)

Goldsmith 2009

Krishna 2011

Lichtenstein,
Drumwright,
and Braig
(2004) Osman
(1993)

Batra e Sinha
(2000)
Goldsmith 2009
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Quadro 6 — Variavel O Preco (continuacio)

Q2.36 — Na categoria de pneus quanto maior for o preco
maior a qualidade dos pneus

Q2.37 — O velho ditado, pagamos o valor daquilo que Fisher, and
compramos

Q2.3p8 — Nos pneus, o preco é um bom indicador de Burton (2002)
qualidade.

Q2.39 — Temos sempre que pagar um pouco mais para uns

melhores pneus

Garretson,

Q2.7- Existe sempre disponibilidade monetaria no O'guinn e Wells
agregado para estes extras (1989)

Q2.8 — O rendimento do meu agregado familiar é Goldsmith 2009
suficiente para cumprir sempre as necessidades de pneus

das viaturas

Q2.9 - S6 adquiro pneus quando existe disponibilidade

monetaria no meu agregado familiar.

Q2.10 — O rendimento do meu agregado parece nunca

chegar

Quadro 7 — Varidvel O Local de Compra

Q4.2.1 - Limpeza Kotler
Q4.2.2 - Aspeto geral (1993)
Q4.2.3 - Simpatia

Q4.2.4 - Precos

Q4.4 - Sinto que posso confiar nos colaboradores do local
onde habitualmente compro pneus.

Q4.5 - Confio na opinido e sugestdes dos colaboradores do
local onde habitualmente compro pneus.

Q4.6 - Os colaboradores do local onde habitualmente
compro pneus parecem-me conhecer profundamente as
marcas que vendem.

Q4.7 - Sou um cliente regular.

Q4.8 - Estou satisfeito com a relagdo que tenho com a loja.
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Quadro 8 — Variavel A Procura
Variavel Itens Fonte

Procurade  Q2.42 — Se utilizar sempre a mesma marca fico sem saber Ailawadi et
Variedade a qualidade das outras al. (2001)
Q2.43 — Adquiro sempre diferentes marcas para variar e
para ter a percepcao da diferenca entre as marcas

Procurade  Q2.11 — Quando aquiro pneus para a minha viatura adquiro Lichtenstei
valor/preocu  sempre os pre¢os mais baixos, mas com um certo nivel de n et al

pacao com  qualidade (1993)
relacdo Q2.12 — Quando aquiro pneus, procuro sempre a melhor

qualidade relacdo preco qualidade

preco Q2.13 — Quando aquiro pneus para a minha viatura,

comparo sempre os precos das diferentes marcas para ter a
certeza que faco sempre a compra ideal

Procurade  Q2.40 — N3o € necessdrio experimentar para saber o Batrae
experiencia  quanto bom é o produto, porque a sua marca fala por si. Sinha
Q2.41 — As caracteristicas visiveis e anunciadas dos pneus, (2000)
preenche todos os requisitos que sdo importantes para a
escolha da marca.

Procura Q2.14 — Escolho sempre a mara de pneus recomendada Modi 2012
equiparada  pelo fabricante para a minha viatura.
ao modeloe Q2.15 — Escolho sempre a marca de pneus de acordo com

marca de a gama da minha viatura

carro Q2.16 — Viatura cara implica pneus caros

Compra 2.49 — Nao tenho grande experiéncia na compra de pneus.

informada/ex 2.51 — Tenho uma ideia clara das caracteristicas que

periencia pretendo para os pneus.

previa 2.56 — Tenho um conhecimento alargado sobre pneus.
2.57 — Ao comprar pneus, tendo a seguir as sugestdes dos
vendedores.
2.58 — Ao comprar pneus, tendo a seguir as sugestdes dos
amigos/conhecidos.

2.59 — Ao comprar pneus, tento informar-me previamente.
2.60 — Antes de comprar pneus, gasto algum tempo a
informar-me sobre as melhores op¢des.
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Quadro 9 — Variavel O Risco percebido

Q2.17 — Quando adquiro uma marca de pneus nio considero Kapferer e
muito importante errar na compra Laurent
Q2.17 — Ao adquirir uma marca de pneus desconhecida (1985) e
estou a tomar uma decisdo errada Craig e
Q2.19 — Na compra de pneus, jogo sempre pelo seguro em  Ginter
vez de correr riscos (1975)
Q2.20 - Na compra de pneus, gosto de aceitar desafios

mesmo que isso implique correr riscos

Q2.54 — Se gosto do desempenho de uma marca de pneus

tenho tendéncia a repetir a compra.

Q2.55 — Se gosto do servigo e aconselhamento de um local

de venda, tendo a voltar a comprar 14.

2.48 — Considero os pneus artigos caros.
2.50 — A compra de pneus envolve grande risco.

Quadro 10 — Varidvel A Inovagao

Q2.28 - Quando eu vejo um novo tipo de pneus na loja, sou Steenkamp
relutante em experimentar. and Gielens
Q2.29 - Em geral, eu sou um dos primeiros a comprar novos (2003)
pneus quando eles aparecem no mercado.

Q2.30 - Se gosto de uma marca, raramente mudo s para

experimentar novo produto.

Q2.31 - Sou muito cauteloso em experimentar novos e

diferentes tipos de pneus.

Q2.32 - Normalmente sou um dos primeiros a experimentar

novas marcas de pneus.

QQ2.33 - Raramente compro marcas de pneus sobre as quais

ndo estou certo da sua performance.

Q34 - Gosto de correr riscos na compra de novos produtos

de pneus.

Q35 - Nio gosto de comprar novos pneus antes de outras

comprarem.
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3.1.2 Hipoteses de Investigacao

As hipéteses de investigacao apresentam-se da seguinte forma:

Hipotese 1 - A compra com seguranca e sem correr risco ¢ um fator importante na

escolha da gama de pneus
Hipdtese 2 - A compra racional é um fator importante para a escolha da gama de pneus

Hipoétese 3 - A compra inovadora no local de compra é um fator importante na escolha

da gama de pneus
Hipdtese 4 - O preco é importante na escolha da gama de pneus
Hipétese 5 - O or¢camento disponivel é importante na escolha da gama de pneus

Hipoétese 6 - A inferioridade das marcas brancas é um fator importante na escolha da

gama de pneus

Hipotese 7 - A escolha da gama de pneus ajustada a viatura é um fator importante

Quadro 11 — Hipéteses de investigagao parte 1

A minha escolha da gama de pneus para a(s) minha(s) viatura(s)

Hipéteses

H1 H2 H3

A seguranga na compra é um fator A compra racional € um fator A Lealdade ao local de compra é
importante na escolha da gama de  importante para a escolha da gama um fator importante na escolha
pneus de pneus da gama de pneus

Varidvel

Lealdade Preco Lealdade

Procura Lealdade Inovagao

Risco Procura

Inovagao Qualidade

Preco Risco
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Quadro 12 — Hipdteses de investigacdo parte 2

A minha escolha da gama de pneus para a(s) minha(s) viatura(s)

H4 H5 H6 H7
.~ p A . Qualidade A compra recomendada pelo
2 g A restricdio orcamental € percebidas marcas do . 2] A
O preco é importante na . S . fabricante automével é um fator
importante na escolha da distribuidor € um fator .
escolha da gama de pneus . importante na escolha da gama
gama de pneus importante na escolha
de pneus
da gama de pneus
Preco Lealdade Qualidade Procura
Preco Qualidade

Inovagado

3.2 Selecdo da Amostra e Recolha de Dados

3.2.1 Selecao da Amostra

Foi considerada como populacdo alvo deste estudo, todos os individuos do sexo
masculino ou feminino que de forma pessoal ou profissional usassem viatura. Foram
selecionados individuos com mais de 18 anos e que usam viatura e que
consequentemente trocam ou solicitam a troca de pneus. Neste sentido usaram-se
algumas bases de dados. A primeira foi uma pequena publicacdo jornalistica do auto
aftermarket em Portugal que detém as publicacdes, jornal das oficinas e a revista dos
pneus, a segunda uma outra pequena publicagdo Turbo Oficina, a terceira foram usadas
a rede social do Linkedin e do facebook, e quarta foi usada uma base de dados

empresarial. O método de selecdo foi da amostra foi da amostra foi de natureza nédo
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probabilistica por conveniéncia do tipo snowball, pois solicitou-se a cada pessoa
inquirida que encaminhasse a pessoas conhecidas de forma a divulgar o mesmo. Foram

recolhidos 227 questionarios validos.

3.2.2 Recolha e Tratamento de Dados

O questiondrio foi construido na ferramenta Google Forms e enviado 4 populagdo alvo
definida. As respostas foram recolhidas no Google Drive e passados para Excel onde
foram trabalhadas para poderem ser colocadas no SPSS e serem analisadas de forma

estatistica.

Durante a andlise da recolha de dados verificou-se que alguns inquiridos responderam
nas suas escolhas de “preferéncia de pneus” e’ pneus que utilizam” a marca Continental
Mabor e apenas Mabor. Isto deve-se ainda a alguma confus@o existente nestas duas
marcas fruto do seu antigo relacionamento. A empresa continental em Portugal ainda se
chama “Continental Mabor”, assim sendo trabalhou-se os dados para que as respostas

fossem consideradas iguais ou seja ambas consideradas s6 como Continental.

Nas questoes 1.7 e 1.8 pergunta-se aos inquiridos que marcas de pneus preferem e que
marcas de pneus aplicam respetivamente nas suas viaturas Para cada uma destas
questdes foi criada uma nova varidvel, com a atribuicdo das gamas de pneus a que

pertence a resposta.

Para a realizacdo da andlise fatorial foram retiradas as questdes 2.9, 2.10, 2.17, 2.20,
2.24, 2.49, 2.56, e 2.61, pois uma andlise a fiabilidade interna, através do alfa de
Cronbach, do instrumento de medida dos constructos revelou que a fiabilidade interna

do instrumento seria melhorada com a eliminacdo daquelas questdes.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo apresenta-se a andlise e discussdo de resultados obtidos no estudo cujo
objetivo recai sobre a necessidade de responder as indagacOes levantadas. Estes
resultados foram obtidos com a ajuda do software SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences).

O presente capitulo divide-se em quatro partes. Na primeira parte efetua-se uma
caracterizacdo estatistica da amostra, na segunda € feita uma anélise de notoriedade as
marcas de pneus, na terceira investiga-se as preferéncias dos consumidores e na quarta e

ultima parte faz-se alusdo aos fatores que influenciam as escolhas.

4.1 Caracterizacao da Amostra

4.1.1 Perfil Socioeconémico e Demografico

O presente estudo envolveu uma amostra de 227 individuos maiores de 18 anos, dos
quais 78% sao do sexo masculino e com uma idade compreendida entre os 30 e os 50
anos cerca de 81%. Salienta-se o fato de que a classe feminina apenas representa 20%

dos inquiridos.

Os respondentes maioritariamente sdo provenientes da regido norte do pais 78%, sendo
que a regido do Porto contribui com cerca de 60%. Sao sobretudo trabalhadores por
conta de outrem 70%, com habilitacdes literdrias entre o 12° ano (25%) e
bacharelato/licenciatura 44% perfazendo um total nas duas categorias de 69%. As
habilitagdes literarias com uma menor representatividade na amostra sdo as inferiores ao

9° ano.

Respondentes casados ou em unido de facto sdo 81.5%. Os niveis de rendimento
familiar variam entre os 1500€ e os 2500€ mensais, 38%, se a classe de rendimentos for

ampliada, entre os 1500€ aos 4999€ mensais encontra-se uma frequéncia de 66%.
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Tabela 1- Caraterizacao do perfil socioeconémico e demografico dos respondentes

Varidvel Categoria Frequéncia
Sexo Masculino 178,00 78.41%
Feminino 46,00 20,26%
Nio Respondeu 3,00 1,32%
Idade Entre 18-30 Anos 19,00 8,37%
Entre 30-40 Anos 97,00 42.73%
Entre 40-50 Anos 88,00 38,77%
Entre 50-60 Anos 13,00 5,73%
Mais de 60 Anos 8,00 3,52%
Nao respondeu 2,00 0,88%
Profissao Trabalhador Por Conta de Outrem 158,00 69,60%
Trabalhador Por Conta Prépria 58,00 25,55%
Desempregado 6,00 2,64%
Nio Respondeu 5,00 2,20%
Distrito a que pertence Aveiro 11,00 4,85%
Beja 0,00 0,00%
Braga 26,00 11,45%
Braganca 0,00 0,00%
Castelo Branco 3,00 1,32%
Coimbra 7,00 3,08%
Evora 0,00 0,00%
Faro 2,00 0,88%
Guarda 0,00 0,00%
Leiria 2,00 0,88%
Lisboa 30,00 13,22%
Portalegre 0,00 0,00%
Porto 135,00 59,47 %
Santarém 1,00 0,44 %
Setibal 3,00 1,32%
Viana do Castelo 2,00 0,88%
Vila Real 1,00 0,44%
Viseu 3,00 1,32%
Acores 0,00 0,00%
Madeira 0,00 0,00%
Nao responde 1,00 0,44 %
Habilitacdes literdrias Inferior ao 9° Ano 5,00 2,20%
9° Ano completo 16,00 7,05%
12° Ano Completo 57,00 25,11%
Bacharelato ou Licenciatura 99,00 43,61%
Mestrado ou Doutoramento 50,00 22,03%
Nio Respondeu 0,00 0,00%
Estado Civil Solteiro 34,00 14,98%
Casado (a)/ Unido Facto 185,00 81,50%
Vidvo 2,00 0,88%
Divorciado 6,00 2,64%
Nao respondeu 0,00 0,00%
Rendimento Mensal do Agregado ~ Menos de 1500 més 53,00 23,35%
Familiar: De 1500 a 2499€ més 87,00 38.,33%
De 2500 a 4999€ més 63,00 27,75%
Mais de 5000 € més 19,00 8,37%
Nao Respondeu 5,00 2,20%
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4.1.2 Perfil Psicografico e Comportamental

A tabela 2 apresenta a correlacdo existente entre os motivos mais importantes da escolha
e o género. Nesta verifica-se que é o sexo feminino que procura escolher sempre a
melhor relacdo preco qualidade (M= 5.74). Na idade o valor mais alto encontrado € para
os individuos com idades entre os 50 e os 60 anos que valorizam um aconselhamento

num local de venda (M=6.31).

Tabela 2- Motivos mais importantes para a compra correlacionados com variaveis sociais

género/idade
Idade

Motivos 18-30  30-40 40-50 50-60

Anos  Anos Anos Anos
Inten¢do de comprar a minha marca favorita 5,21 4,61 5,05 4,92 5,33 4,46
Procuro sempre a melhor relacéo prego/qualidade 5,42 15,74 5,37 5,49 5,52 5,69
Jogo sempre pelo seguro 5,26 5,15 4,74 4,93 5,76 5,08
Os pneus artigos caros 5,17 5,04 4,89 5,12 5,16 5,15

Gosta desempenho de uma marca de pneus tenho

A . 5,43 5 5 5,07 5,65 6,23
tendéncia a repetir a compra
Gosto pelo servigo e aconselhamento de um local de 545 533 5 5.7 5.55 631
venda
Informac@o prévia sobre a compra. 5,17 45 4,53 5,14 5,03 5,08

Pela tabela 3 pode-se concluir que a correlacdo entre os principais motivos para a
escolha de pneus nos individuos com as habilitacdes inferiores ao 9° ano € o
aconselhamento no local de venda e os individuos com rendimentos inferiores a 1500€

procuram sempre uma melhor relagao preco qualidade.

Tabela 3- Motivos mais importantes para a compra correlacionados com variaveis sociais

habilitacoes/rendimento

Habilitacdes literarias Rendimento

Mest.
Motivos <9° 9° 12° Bach. ou < 1500a 2500 a >
Ano Ano Ano Lic. Dout. 1500€ 2499¢€ 4999€ 5000€

Inten¢d@o de comprar a minha marca 540 5,63 5,21 4,94 4,98 5,08 4,95 5,22 5,42
favorita
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Procuro sempre a melhor relacio 5,80 5,19 5,51 5,62 5,36 5,87 5,53 5,30 5,26
preco/qualidade

Jogo sempre pelo seguro 540 5,31 5,47 4,98 5,40 5,47 5,22 5,11 5,16
Os pneus artigos caros 500 5,75 4,86 5,15 5,26 5,13 5,05 5,32 5,37
gosta desempenho de uma marca de 4,60 6,00 5,53 5,21 5,32 5,58 5,20 5,49 5,05
pneus tenho tendéncia a repetir a compra

Gosto pelo servigo e aconselhamento de 6,20 | 5,88 5,33 5,45 5,30 5,64 5,36 5,46 5,21
um local de venda

Informacdo prévia sobre a 5,80 525 526 4,88 4,90 5,00 5,14 4,87 5,32
compra.

Em forma de conclusao pode-se destacar 2 motivos com boa considerac@o por parte dos

respondentes, sdo eles a ‘“relacdo preco qualidade” e o “gosto pelo servico de

aconselhamento num local de venda”.

4.2 O consumidor e as suas Preferéncias

4.2.1 Utilizacao de viaturas

Pela andlise da tabela 4 conclui-se que praticamente todos os individuos tém viatura

propria e os ndo respondentes apesar de nao ter viatura propria t€ém viatura da empresa,

45% tém 1 viatura, tornando esmagador quando se junta as respostas “l1 viatura” e ‘2

viaturas” que se obtém 81% das respostas. Com 63% da amostra usa a viatura para uso

pessoal e profissional e 83% sao responsdveis pela coloca¢do de pneus nas mesmas.

Tabela 4- Caraterizacio do perfil dos utilizadores de viaturas 1

Variavel Categoria
Tem viatura prépria? Sim
Nao
Quantas viaturas tem? 1 Viatura
2 Viaturas
3 Viaturas

Mais de 3 viaturas
Nao Respondeu

Pessoal

Qual o motivo pelo qual usa viatura? Profissional
Pessoal e profissional
Ambas

E inteiramente responsével pela escolha dos pneus para a Sim

sua viatura ou da viatura que lhe estd atribuida? Nio

Frequéncia

213
14
103
86
23
8

7
73
12
142
0
189
38

%
93,83%
6,17%
45,37%
37,89%
10,13%
3,52%
3,08%
32,16%
5,29%
62,56%
0,00%
83,26%
16,74%
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Dos inquiridos, 51% sao responsdaveis por colocar pneus em pelo menos uma viatura. A
amostra é dispersa no que diz respeito as viaturas, marca da viatura que mais vezes
aparece referenciada € a marca Renault com 10,13%, seguido de perto pela Peugeot

(8,81%), Opel (7,93) e BMW (7.93%).

Tabela 5- Caraterizacio do perfil dos utilizadores de viaturas, responsabilidade e marca

Varidvel Categoria Frequéncia

Qual o nimero de viaturas pelo qual é responsdvel de 1 viatura 115 50,66%

colocagdo de pneus? 2 Viaturas 69 30,40%
3 Viaturas 13 5,73%
Mais de 3 Viaturas 19 8.37%
Nio Respondeu 11 4,85%

Qual a marca da viatura que habitualmente usa? Peugeot 20 8.81%
Ford 6 2,64%
Alfa Romeo 6 2,64%
Land Rover 7 3,08%
Citroen 7 3,08%
Fiat 13 5,73%
Toyota 7 3,08%
Volvo 9 3,96%
Nissan 5 2,20%
Outros 20 8.81%
Nio Respondeu 20 8,81%
VW 18 7,93%
Renault 23 10,13%
Skoda 4 1,76%
Opel 18 7,93%
Seat 6 2,64%
BMW 18 7,93%
Mercedes 13 5,73%
Audi 7 3,08%

A tabela seguinte refere-se a questdo 1.8 do questiondrio e tenta perceber que marca de
pneus aplicam os respondentes, podendo verificar-se de que a marca mais aplicada € a
marca Michelin com 33,04% seguida da Continental com 23,79%. Pode-se também
verificar que 76,21% dos respondentes aplicam marcas premium com apenas 7,05%

para a gama média e 3,085% para as gama orcamento e econdmica.
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Tabela 6-— Escolhas de pneus por parte dos respondentes

Variavel Categoria Frequéncia %
Que marca de pneus utiliza na sua viatura? Avon 0 0,00%
Barum 1 0,44%
Bf goodrich 0 0,00%
Bridgestone 10 4,41%
Continental 54 23,79%
Cooper 0 0,00%
Dunlop 11 4,85%
Falken 0 0,00%
Firestone 4 1,76%
Fulda 0 0,00%
General tire 1 0,44%
Goodyear 13 5,73%
Hankook 4 1,76%
Kleber 0 0,00%
Kumho 0 0,00%
Marangoni 0 0,00%
Marcas Brancas 3 - 4 7 3,08%
Michelin 75 33,04%
Nankang 0 0,00%
Naio respondeu 29 12,78%
Nokian 1 0,44%
Pirelli 11 4,85%
Semperit 0 0,00%
Toyo 0 0,00%
Uniroyal 0 0,00%
Vredestein 0 0,00%
Yokohama 6 2,64%
A que gama de pneus pertence os pneus que utiliza Premio 173 76,21%
Pneus Gama média 16 7,05%
Pneus Gama econdémica 1 0,44%
Pneus Gama Or¢amento 6 2,64%
Nio Respondeu 31 13,66%

A tabela seguinte indica-nos com que frequéncia temporal, os inquiridos que trocam de
pneus. Como se pode verificar 42% dos respondentes trocam de pneus de dois em dois
anos. Se diminuir o intervalo para de 1 a 3 anos obtém-se 87% das respostas o que leva

a concluir que na sua grande maioria a durabilidade dos pneus pode ir até aos 3 anos.
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Tabela 7-— Frequéncia de troca de pneus

Varidvel Categoria Frequéncia %

Em média com que frequéncia compra pneus? Uma vez por ano 66 29,07%
De dois em dois anos 95 41,85%
De trés em trés anos 36 15,86%
De quatro em quatro anos 17 7,49%
De cinco em cinco anos 7 3,08%
Nio responde 6 2,64%

4.2.2 Compra de Pneus

Pela andlise da tabela seguinte podemos verificar que os respondentes que mais
escolhem a marca premium sdao os respondentes da Renault com 10,31% e os que
escolhem a gama média sdo os respondentes com marca Land Rover com 28,57%.
Quando a escolha é feita em funcdo da viatura verificamos que todos escolhem pneus de
gama média, excecdo feita aos respondentes com Land Rover que preferem pneus de

gama média com 57,14%

Tabela 8- Viaturas dos respondentes versos gama de pneus que gosta, recorda e prefere

Escolha Por gama de pneus Escolha Por viatura
Marca de
Viatura Gama. A G)ar{m % ‘ G:.uf)a
Premio média média

Alfa Romeo 6 3,09% 0 0,00% 0 0,00% 6 100,00% 0 0,00% 0 0,00%
Audi 7 3,61% 0 0,00% 0 0,00% 7 100,00% 0 0,00% 0 0,00%
BMW 15 7,73% 2 14,29% 1 5,26% 15 83,33% 2 1L11% 1 5,56%
Citroen 7 3,61% 0 0,00% 0 0,00% 7 100,00% 0 0,00% 0 0,00%
Fiat 9 4,64% 0 0,00% 4 21,05% 9 69,23% 1 7,69% 3 23,08%
Ford 6 3,09% 0 0,00% 0 0,00% 6 100,00% 0 0,00% 0 0,00%
Land Rover 3 1,55% 4 28,57% 0 0,00% 3 42,86% 4 57,14% 0 0,00%
Mercedes 13 6,70% 0 0,00% 0 0,00% 13 100,00% 0 0,00% 0 0,00%
Nissan 5 2,58% 0 0,00% 0 0,00% 5 100,00% 0 0,00% 0 0,00%
Opel 15 7,73% 1 7,14% 2 10,53% 15 83,33% 1 5,56% 2 1L11%
Outros 15 7,73% 0 0,00% S 2632% 15 75,00% 0 0,00% 5 25,00%
Peugeot 18 9,28% 2 1429% 0 0,00% 18 90,00% 2 10,00% 0 0,00%
Renault 20 | 10,31% 2 14,29% 1 5,26% 20 86,96% 2 8,70% 1 4,35%
Seat 5 2,58% 1 7,14% 0 0,00% 5 83.33% 1 16,67% 0 0,00%
Skoda 3 1,55% 0 0,00% 1 5,26% 3 75,00% 0 0,00% 1 25,00%
Toyota 7 3,61% 0 0,00% 0 0,00% 7 100,00% 0 0,00% 0 0,00%
Volvo 6 3,09% 1 7,14% 2 10,53% 7 77,78% 0 0,00% 2 2222%
VW 16 8,25% 0 0,00% 2 10,53% 17 94,44% 0 0,00% 1 5,56%
NR 18 9,28% 1 7,14% 1 5,26% 18 90,00% 1 5,00% 1 5,00%
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A andlise da tabela 9 indica que as marcas premium sdo as mais escolhidas pelos
clientes BMW e VW com 9,25% das respostas. Quando se inverte a andlise tabela 10
verifica-se que quem maioritariamente escolhe pneus premium os respondentes Volvo

com 11,11% e a gama orcamento € escolhida pelos clientes Audi com 14,29%.

Tabela 9— Viaturas dos respondentes versos gama de pneus que aplica na viatura ( gama vs viatura)

Escolha por gama de pneus
Marca de Gama

Viatura Gama Gama Gama o
. % 3 P %o
Premio média economica

Orcame
nto

Alfa Romeo 5 2,89% 1 6,25% 0 0,00% 0 0,00% 0  0,00%
Audi 6 3,47% 0 0,00% 0 0,00% 1 16,67% 0  0,00%
BMW 16 9,25% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 2  645%
Citroen 4 2,31% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00 3  9,68%
Fiat 11 6,36% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 2  645%
Ford 5 2,89% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 1 3,23%
Land Rover 3 1,73% 2 12,50% 0 0,00% 0 0,00% 2  645%
Mercedes 12 6,94% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 1 3,23%
Nissan 4 2,31% 1 6,25% 0 0,00% 0 0,00% 0  0,00%
Opel 14 8,09% 1 6,25% 0 0,00% 1 16,67% 2  6,45%
Outros 11 6,36% 4 25,00% 0 0,00% 0 0,00% 5 [16,13%
Peugeot 15 8,67% 2 12,50% 0 0,00% 1 16,67% 2  6,45%
Renault 15 8,67% 3 18,75% 0 0,00% 2 3333% | 3  9,68%
Seat 6 3,47% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00 0  0,00%
Skoda 2 1,16% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 2  645%
Toyota 5 2,89% 1 6,25% 0 0,00% 1 16,67% 0  0,00%
Volvo 5 2,89% 1 6,25% 1 100,00% 0 0,00% 2  645%
vw 16 9,25% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 2  645%
NR 18 10,40% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 2  645%
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Tabela 10 - Viaturas dos respondentes versos gama de pneus que aplica na viatura ( viatura vs Gama)

Escolha por viatura

Marca de
Viatura Gamg % Gam'a A Gama ' " Gama

Premio média econémica Or¢amento
Alfa
Romeo 5 83,33% 1 1667% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Audi 6 85,71% 0 000% 0 0,00% 1 1429% 0 0,00%
BMW 16 88,89% 0 000% 0 0,00% 0 0,00% 2 11,11%
Citroen 4 57,14% 0 000% 0 0,00% 0 0,00% 3 42,86%
Fiat 10 76,92% 1 769% 0 0,00% 0 0,00% 2 15,38%
Ford 5 83,33% 0 000% 0 0,00% 0 0,00% 1 16,67%
Land
Rover 3 42,86% 2 28,57% 0 0,00% 0 0,00% 2 28,57%
Mercedes 5 92,31% 0 000% 0 0,00% 0 0,00% 1 7,69%
Nissan 4 80,00% 1 20,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Opel 14 77,78% 1 556% 0 0,00% 1 556% 2 11,11%
Outros 11 55,00% 5 2500% 0 0,00% 0 0,00% 4 20,00%
Peugeot 5 75,00% 2 10,00% 0 0,00% 1 500% 2 10,00%
Renault 5 65,22% 3 13,04% 0 0,00% 1 435% 4 17,39%
Seat 6 100,00% 0 000% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Skoda 2 50,00% 0 000% 0 0,00% 0 0,00% 2 50,00%
Toyota 5 71,43% 1 1429% 0 0,00% 1 14,29% 0 0,00%
Volvo 6 66,67% 0 0,00% 1 1,11% | 0 0,00% 2 22,22%
w 17 94,44% 0 000% 0 0,00% 0 0,00% 1 5,56%
NR 18 90,00% 0 000% 0 0,00% 0 0,00% 2 10,00%

As duas tabelas seguintes indicam quais as gamas de pneus mais escolhidas. A primeira
refere-se a escolha espontanea e a segunda refere-se a gama que aplicam nas viaturas.
Os resultados sdo esmagadores 86% e 77 % respetivamente, que indicam a gama

premium € a escolha consensual para praticamente todos.

Tabela 11 - Gama de marca escolhida espontaneamente

Gama escolhida espontaneamente

Count Column N %
Pneus Gama Or¢amento 0 0%
Pneus Gama Econdmica 0 0%
Pneus Gama Média 14 6%
Pneus Gama Premio 196 86%
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Tabela 12 - Gama de marca aplicada nas viaturas

Gama aplicada Count Column N %
Pneus Gama Or¢amento 5 2%

Pneus Gama Econdmica 1 0%

Pneus Gama Média 17 7%

Pneus Gama Premio 174 77%

Como pode ser verificado pela tabela 13 a maior parte dos inquiridos trocam os pneus
das suas viaturas nas oficinas especializadas em pneus. Destaca-se a marca Ford
(33,33%) e a marca Toyota (28,57%) que sdo as marcas que mais pneus usam os locais
onde habitualmente fazem a revis@o. As marcas que mais usam 0s concessiondrios para

trocar pneus sdo a Seat 16,67% e a Mercedes 16.67%.

Tabela 13- Local de troca de pneus por viatura versos local

Habitualmente adquiro pneus para a minha viatura

Conce Oficina Grande oficina

ssiona Oficina onde local de servicos

rio da habitualment especializ rapidos tipo,

marc efacoa ada em Norauto, Midas,
Marca da viatura a ) revisiao ) pneus Precision....
Alfa Romeo 0 0,00% 0 0,00% 6 100,00% 0 0,00%
Audi 0 0,00% 1 14,29% 5 71,43% 1 14,29%
BMW 1 5,56% 3 16,67% 14 77,78% 0 0,00%
Citroen 0 0,00% 1 14,29% 6 85,71% 0 0,00%
Fiat 1 7,69% 1 7,69% 8 61,54% 3 23,08%
Ford 0 0,00% 2 33,33% 4 66,67% 0 0,00%
Land Rover 1 14,29% 0 0,00% 6 85,71% 0 0,00%
Mercedes 2 15,38% 1 7,69% 10 76,92% 0 0,00%
Nissan 0 0,00% 0 0,00% 5 100,00% 0 0,00%
Opel 0 0,00% 4 22,22% 14 77,78% 0 0,00%
Outros 1 5,00% 1 5,00% 17 85,00% 1 5,00%
Peugeot 0 0,00% 0 0,00% 20 100,00% 0 0,00%
Renault 0 0,00% 4 17,39% 19 82,61% 0 0,00%
Seat 1 16,67% 0 0,00% 5 83,33% 0 0,00%
Skoda 0 0,00% 0 0,00% 4 100,00% 0 0,00%
Toyota 0 0,00% 2 28,57% 3 42,86% 2 28,57%
Volvo 0 0,00% 2 22,22% 6 66,67% 1 11,11%
VW 0 0,00% 3 16,67% 13 72,22% 2 11,11%
NR 3 15,00% 2 10,00% 14 70,00% 1 5,00%
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Pode-se verificar pela tabela 14 que as questdes ecoldgicas sdo uma consideragdo nas
escolhas de pneus. Os respondentes que t€m maior preocupacdo ecoldgica, consideram
que s6 € aceitdvel a compra de pneus a partir da eficiéncia energética de B com
frequéncia de 41,95% quanto ao ruido 75% dos inquiridos, com preocupacao ecoldgica

s6 acham aceitdvel a aquisi¢do de pneus com um nivel de ruido inferior a 72dB.

Tabela 14 — Questdes ecologicas

3 - Etiqueta, importancia das questdes ecoldgicas

NR % Sim % Nio % Total  Total
Eficiéncia Energética NR 1 100,00% 4 2,30% 47  90,38% 52 22.91%
A 0 0,00% 34 19.54% 1 1,92% 35 15,42%
B 0 0,00% 73 [4195% 3 5,77% 76 33,48%
C 0 0,00% 47  2701% 1 1,92% 48 21,15%
D 0 0,00% 10 575% 0 0,00% 10 4,41%
E 0 0,00% 5 2,87% 0 0,00% 5 2,20%
F 0 0,00% 1 0,57% 0 0,00% 1 0,44%
Total 1 100,00% 174 100,00% 52 100,00% 227 100,00%
Aderéncia em piso molhado NR 1 100,00% 4 2,30% 50 96,15% 55 24,23%
A 0 0,00% 44 2529% O 0,00% 44 19,38%
B 0 0,00% 85 [48,85% 2 3,85% 87 38,33%
C 0 0,00% 28 16,09% 0O 0,00% 28 12,33%
D 0 0,00% 7 4,02% 0 0,00% 7 3,08%
E 0 0,00% 6 3,45% 0 0,00% 6 2,64%
Total 1 100,00% 174 100,00% 52 100,00% 227 100,00%
NR 1 100,00% 6 3,45% 51 98,08% 58 25,55%
Ruido 1 - menor que 3 dB 0 0,00% 32 18,39% O 0,00% 32 14,10%
2 - menor que 72dB 0 0,00% 130 [ 74,711% | 1 1,92% 131 57,71%
3 - maior que 72dB 0 0,00% 6 3,45% 0 0,00% 6 2,64%
1 100,00% 174 100,00% 52 100,00% 227 100,00%

4.2.3 Selecao do Local de Compra

No que concerne a escolha do local de troca de pneus os respondentes na sua grande
maioria escolhem uma oficina especializada em pneus, 79% dos inquiridos vao a um

local especializado para trocar os pneus a(s) sua(s) viatura(s).
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Tabela 15— Local onde habitualmente troco pneus

Habitualmente adquiro pneus para a minha viatura?

Column N %

Concessionario da marca 4.41%
Oficina onde habitualmente faco a revisdo 27 11,89%
Oficina local especializada em pneus 179 78,85%
Grande oficina de servicos rdpidos tipo, Norauto, Midas, Precision.... 11 4,85%

Através dos dados apresentados na tabela seguinte, constata-se que sdo sobretudo os
respondentes proprietarios da marca de veiculos Mercedes, que mais recorrem aos
concessiondrios da marca. Nas oficinas onde habitualmente fazem a revisdao sdo os
proprietarios da marca Opel e Renault que mais as usam e por fim a grande oficina de

servicos rapidos € mais usada pelos respondentes que tém incidéncias na marca Fiat.

Tabela 16 — Local onde habitualmente os inquiridos adquirem pneus, local versus marca de viatura

Habitualmente adquiro pneus para a minha viatura?

Grande oficina de
Marca de

. Lo Oficina onde Oficina local servigos rapidos
Viatura ?OHCESSIO}M % habitualmente facoa % especializada % tipo, Norauto, %
rio da marca revisdo em pneus
Precision....

Alfa Romeo 0 0,00% 0 0,00% 6 3,35% 0 0,00%
Audi 0 0,00% 1 3,70% 5 2,79% 1 9,09%
BMNW 1 10,00% 3 11,11% 14 7,82% 0 0,00%
Citroen 0 0,00% 1 3,70% 6 3,35% 0 0,00%
Fiat 1 10,00% 1 3,70% 8 4,47% 3 27,27%
Ford 0 0,00% 2 7.41% 4 2,23% 0 0,00%
Land Rover 1 10,00% 0 0,00% 6 3,35% 0 0,00%
Mercedes 2 20,00% 1 3,70% 10 5,59% 0 0,00%
Nissan 0 0,00% 0 0,00% 5 2,79% 0 0,00%
Opel 0 0,00% 4 14,81% 14 7,82% 0 0,00%
Outros 1 10,00% 1 3,70% 17 9,50% 1 9,09%
Peugeot 0 0,00% 0 0,00% 20 11,17% 0 0,00%
Renault 0 0,00% 4 14,81% 19 10,61% 0 0,00%
Seat 1 10,00% 0 0,00% 5 2,79% 0 0,00%
Skoda 0 0,00% 0 0,00% 4 2,23% 0 0,00%
Toyota 0 0,00% 2 7.41% 3 1,68% 2 18,18%
Volvo 0 0,00% 2 7,41% 6 3,35% 1 9,09%
Vw 0 0,00% 3 11,11% 13 7,26% 2 18,18%
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4.2.4 Conhecimento e Opc¢ao por Pneus mais Verdes

A tabela 17 correlaciona a informagdo do inquirido sobre questdes ecoldgicas com o
nivel ecoldgico minimo exigido. Esta informacgao baseia-se na etiqueta que cada pneu
tem associada. Na questao 3 do inquérito (anexo 1) foi mostrado a amostra uma etiqueta
igual a etiqueta que consta em cada pneu e baseado nesta perguntou-se se aos inquiridos
sobre a consciéncia ecoldgica. Verificou-se que 77% t€ém preocupacdes ecoldgicas,
Apesar disso verificou-se que 42% os respondentes que consideram as questdes
ecoldgicas importantes, acham aceitdvel adquirir pneus com um nivel de eficiéncia
acima da categoria “B” quanto aos indices de ruido 75% consideram que é aceitdvel

adquirir pneus com um indice de ruido inferior a 72dB (decibéis).

Tabela 17-— Correlacdo entre importincia de questdes ecologia e niveis minimos de exigéncia

ecologica
Sim % Nao % Total Total

A 34 19,54% 1 1,92% 35 15,42%

B 73 41,95% 3 5,77% 76 33,48%

Eficiéncia C 47 27,01% 1 1,92% 48 21,15%
Energética D 10 5,75% 0 0,00% 10 4.41%
E 5 2,87% 0 0,00% 5 2,20%
F 0,57% 0 0,00% 1 0,44%

A 44 25,29% 0 0,00% 44 19,38%

Aderéncia B 85 48,85% 2 3,85% 87 38,33%

em piso C 28 16,09% 0 0,00% 28 12,33%
molhado D 7 4,02% 0 0,00% 7 3,08%
E 6 3,45% 0 0,00% 6 2,64%

menor que 3 dB 32 18,39% 0 0,00% 32 14,10%

Ruido menor que 72dB 130 74,71% 1 1,92% 131 57,71%
maior que 72dB 6 3,45% 0 0,00% 6 2,64%

4.3 Diferencas de percecao sobre o local de compra

Ap6s a investigacdo dos dados que constam no anexo 2 verificou-se que a variagdo da
avaliacdo do local de compra pelos diversos perfis socioecondmicos ndo varia
significativamente, no entanto na tabela 18 representam-se os valores mais fracos

quando comparados com as restantes varidveis. Pela andlise conclui-se que os
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inquiridos na sua grande maioria sabem que ndo podem confiar nos colaboradores do
local onde habitualmente trocam de pneus. Verifica-se também que sdo os respondentes
com maiores rendimentos (mais de 5000€) os que pior classificam os colaboradores dos
locais de compra (M=1,68) e logo seguido sdo os respondentes com mais habilitacdes
literarias (com M=1.98). Conclui-se entdo que a confianca nos colaboradores ndo € um

fator forte nos locais de troca de pneus em Portugal.

Tabela 18-— Selecao de valores mais baixos entre as escolhas do local de compra, origem Anexo 2

Standard
Standard Error of

Deviation Mean

4.4 - Sinto que posso confiar nos colaboradores ~ Masculino 178 2,60 2,03 0,15
do local onde habitualmente compro pneus.

Feminino 46 2,63 2,56 0,38
4.4 - Sinto que posso confiar nos colaboradores 18-30 19 2,00 2,08 0,48
do local onde habitualmente compro pneus. 30-40 97 2.54 2.08 021
40-50 88 2,81 2,25 0,24
50-60 13 2,46 1,90 0,53
4.4 - Sinto que posso confiar nos colaboradores  <9° Ano 5 2,00 1,22 0,55
do local onde habitualmente compro pneus. 9° Ano 16 2.56 1.82 0.46
12° Ano 57 3,21 2,53 0,34
Bach. Lic. 99 2,57 2,07 0,21
Mest. Dout. 50 1,98 1,77 0,25
4.4 - Sinto que posso confiar nos colaboradores <1500€ 53 2,70 2,45 0,34
do local onde habitualmente compro pneus. 1500 2 2499€¢ 87 2.84 221 0.24
2500 A 63 2,38 1,80 0,23
4999¢€
+de5000€ 19 1,68 1,60 0,37

4.4 Analise da Notoriedade e das Marcas Top of Mind

4.4.1 Notoriedade Espontianea

Como pode ser verificado pela tabela 19 a marca top-of-mind dos pneus em Portugal € a

Michelin seguida da Continental, sendo esta ultima considerada como lembranca de
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marca. Como reconhecimento de marca vamos ter a marcas Bf goodrich, Bridgestone,
Dunlop, Firestone, Goodyear Hankook, Nokian, Pirelli, Yokohama. A Michelin é a
marca com maior notoriedade espontanea, pela andlise da tabela 8 verifica-se que € mais
lembrada 46% do que utilizada 33%. No sentido contrdrio aparece a marca Continental
que € menos lembrada 20% mas mais aplicada 24%. Mesmo assim, efetuando a soma

das duas varidveis, preferida com utilizada obtém-se uma soma favordvel a Michelin.

Tabela 19— Notoriedade da marca

Qual a marca de pneus que mais gosta Que marca de pneus utiliza na sua Média das

recorda e prefere? viatura? notoriedades
Categoria Frequencia % Frequencia %o Total %o
Avon 0 0,00% 0 0,00% 0 0%
Barum 0 0,00% 1 0,44% 1 0%
Bf goodrich 3 1,32% 0 0,00% 2 1%
Bridgestone 11 4,85% 10 4,41% 11 5%
Continental 46 20,26% 54 23,79% 50 22%
Cooper 0 0,00% 0 0,00% 0 0%
Dunlop 8 3,52% 11 4,85% 10 4%
Falken 0 0,00% 0 0,00% 0 0%
Firestone 1 0,44% 4 1,76% 3 1%
Fulda 0 0,00% 0 0,00% 0 0%
General tire 0 0,00% 1 0,44% 1 0%
Goodyear 15 6,61% 13 5,73% 14 6%
Hankook 2 0,88% 4 1,76% 3 1%
Kleber 0 0,00% 0 0,00% 0 0%
Kumho 0 0,00% 0 0,00% 0 0%
Marangoni 0 0,00% 0 0,00% 0 0%
Marcas Brancas 3 - 4 4 1,76% 7 3,08% 6 2%
Michelin 105 46,26% 75 33,04% 90 40%
Nankang 0 0,00% 0 0,00% 0 0%
Nao respondeu 13 5,73% 29 12,78% 21 9%
Nokian 1 0,44% 1 0,44% 1 0%
Pirelli 10 4,41% 11 4,85% 11 5%
Semperit 0 0,00% 0 0,00% 0 0%
Toyo 0 0,00% 0 0,00% 0 0%
Uniroyal 0 0,00% 0 0,00% 0 0%
Vredestein 0 0,00% 0 0,00% 0 0%
Yokohama 8 3,52% 6 2,64% 7 3%

Pégina 57



Fatores que influenciam a decisdo de compra no mercado de substitui¢do de pneus em Portugal — um estudo exploratdrio

4.4.2 Notoriedade Assistida

Os valores da notoriedade assistida estdo representados na tabela 20, onde se atesta que
existem marcas do qual alguns inquiridos nunca ouviram falar, no entanto sabe-se que
as mesmas existem e se comercializam em Portugal. Este resultado deve-se sobretudo
aos baixos investimentos publicitarios dessas marcas e a fraca importancia que os seus

distribuidores lhes ddao (anexo 4).

Tabela 20— Notoriedade assistida

Nunca ouvi Experimentei Experimentei e Conheco tenho boa imp., Conheco ndo tenho boa Consumo com
Falar e gosto nao gostei mas nunca, experimentei  impr. e nunca experimentei regularidade
2 3 4 5 6
Avon 131 57711% 7 3,08% 11 4,85% 37 16,30% 13 5,73% 0 0,00%
Barum 169  74,45% 3 1,32% 2 0,88% 9 3,96% 13 5,73% 0 0,00%
BF Goodrich 80 3524% 27 11.89% 3 1,32% 81 35,68% 5 2,20% 4 1,76%
Bridgtone 7 3,08% 81 3568% 5 2,20% 91 40,09% 9 3,96% 14 6,17%
Continental 1 0,44% |88 3871% 7 3,08% 64 28,19% 10 4,41% 42 18,50%
Cooper 167 7357% 0  0,00% 1 0,44% 15 6,61% 11 4,85% 1 0,44%
Dunlop 10 441% 50 22,03% 21 9,25% 98 43,17% 13 5,73% 10 4,41%
Falken 149 65,64% 3 1,32% 2 0,88% 23 10,13% 12 5,29% 0 0,00%
Firestone 4 1,76% 45 19.82% 24 10,57% 105 46,26% 21 9,25% 9 3,96%
Fulda 115 50,66% 7 3,08% 8 3,52% 34 14,98% 27 11,89% 0 0,00%
General Tire 128 56,39% 9 3,96% 1 0,44% 28 12,33% 21 9,25% 3 1,32%
Goodyear 7 3,08% 74 32,60 9 3,96% 78 34,36% 12 5,29% 28 12,33%
Hankook 76 3348% 29 12,78% 8 3,52% 60 26,43% 22 9,69% 6 2,64%
Kleber 104 4581% 7 3,08% 8 3,52% 49 21,59% 26 11,45% 1 0,44%
Kumho 121 5330% 15 6.61% 5 2,20% 30 13,22% 20 8,81% 1 0,44%
maragoni 150 66,08% 4 1,76% 7 3,08% 9 3,96% 14 6,17% 1 0,44%
Michelin 2 0,88% |86 37.89% 7 3,08% 41 18,06% 2 0,88% 71 31,28%
Nankang 142 62,56% 6  2,64% 5 2,20% 17 7,49% 17 7,49% 2 0,88%
Nokian 117 51.54% 4 1,76% 7 3,08% 34 14,98% 26 11,45% 5 2,20%
Pirelli 1 0,44% 54 23,79% 16 7,05% 102 44,93% 10 4,41% 17 7,49%
Semperit 127 5595% 7 3,08% 7 3,08% 21 9,25% 20 8,81% 5 2,20%
Toyo 94 4141% 20 881% 3 1,32% 44 19,38% 26 11,45% 8 3,52%
Uniroyal 75 33.04% 24 1057% 10 4,41% 53 23,35% 26 11,45% 3 1,32%
Vredesrein 124 54,63% 8 3,52% 4 1,76% 32 14,10% 17 7,49% 4 1,76%
Yokohama 26 1145% 47 20,70% 6 2,64% 97 42,73% 12 5,29% 12 5,29%
é‘f:;z:; 89 3921% 21 925% 15  661% 22 9,69% 38 16,74% 8  352%
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Para chegar a marca com maior notoriedade assistida em Portugal usou-se a soma de
todas as incidéncias, da tabela 20 excluiu-se unicamente os dados da frequéncia que

nunca ouviram falar em determinada marca.

Pela tabela seguinte conclui-se que a marca que maior notoriedade assistida tem em
Portugal € a marca Continental, com um somatério ponderado absoluto de 42 e relativo
de 18,59%, muito seguida de perto pela Michelin que para além de ser a marca Top of
Mind aproxima-se significativamente da marca Continental com frequéncia absoluta

ponderada de 41 e frequéncia relativa de 18,24%.

Dividiu-se os seis indices de classificagdo em atributos negativos e atributos positivos,
mais uma vez excluindo-se as respostas do indice das respostas de “nunca ouvi falar” e
considerou-se para os atributos positivos as incidéncias “experimentei e gosto”,
“conheco tenho boa impressio mas nunca experimentei” €’ consumo com
regularidade”. Para classificar os atributos negativos usou-se os indices, “‘experimentei e

nao gosto” e “conhe¢o ndo tenho boa impressao e nunca experimentei’.

As “marcas dos distribuidores” s@o as que t€m a maior incidéncia negativa como pode
ser comprovado pela tabela 10 e 39% dos respondentes nunca ouviram falar das

mesmas.

Mais uma vez aparece a marca Michelin ligada aos atributos positivos, os dados
indicam que € a marca que mais referida quando se fala em experimentar, conheco e
consumo com regularidade, com uma frequéncia ponderada absoluta de 66 e uma

frequéncia ponderada relativa de 29%.
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Tabela 21— Notoriedade assistida (somas)

Valor médio

Somatoério das Notoriedade assistida Valor médio atributos atributos Negativos
Marca incidéncias 2+3+4+5+6 Valor médio 2+3+4+5+6 positivos 2+4+6 3+5
FA FR FR FA FR

Avon 68 29.96% 14 5,99% 44 19,38% 12 5.29%
Barum 27 11,89% 5 2,38% 4 1,76% 8 3,30%
BF Goodrich 120 52.86% 24 10,57% 37 16.45% 4 1,76%
Bridgtone 200 88,11% 40 17.62% 62 27,31% 7 3,08%
Continental 211 92,95% 42 18,59% 65 28,49% 9 3,74%
Cooper 28 12,33% 6 2,47% 5 2,35% 6 2,64%
Dunlop 192 84,58% 38 16,92% 53 23,20% 17 7.49%
Falken 40 17,62% 8 3,52% 9 3,82% 7 3,08%
Firestone 204 89,87% 41 17,97% 53 2335% 23 9.91%
Fulda 76 33,48% 15 6,70% 14 6,02% 18 7.71%
General Tire 62 27.31% 12 5.46% 13 5.87% 1 4.85%
Goodyear 201 88,55% 40 17,71% 60 26,43% 11 4,63%
Hankook 125 55.07% 25 11,01% 32 13.95% 15 6.61%
Kleber 91 40,09% 18 8,02% 19 8,37% 17 7.49%
Kumho 71 31,28% 14 6,26% 15 6,75% 13 551%
maragoni 35 15,42% 7 3,08% 5 2,06% 11 4,63%
Michelin 207 91,19% 41 18,24% _ 5 1,98%
Nankang 47 20,70% 9 4,14% 8 3,67% 11 4,85%
Nokian 76 33,48% 15 6,70% 14 6,31% 17 727%
Pirelli 199 87,67% 40 17,53% 58 25,40% 13 5.73%
Semperit 60 26,43% 12 5.29% 1 4.85% 14 5.95%
Toyo 101 44,49% 20 8,90% 24 10,57% 15 6,39%
Uniroyal 116 51,10% 23 10,22% 27 11,75% 18 7.93%
Vredesrein 65 28,63% 13 5,73% 15 6,46% 11 4,63%
Yokohama 174 76,65% 35 15,33% 52 22.91% 9 3,96%
Marcas Brancas do
distribuidor 104 45,81% 21 9,16% 17 7.49%

4.5 Motivos para a Escolha de uma Marca de Pneus

Sao varios os motivos pelos quais as pessoas escolhem pneus. A tabela 22 representa

uma selecdo dos motivos com média superior a 4 valores. Destaca-se o motivo “quando
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adquire pneus procura sempre a melhor relacdo preco qualidade” com uma média de

5.51 e um desvio padrdo de 1.558, sendo entdo o motivo melhor classificado.

Outros motivos também refletem peso nos critérios escolha, sdo eles: a intencdo de
comprar a minha marca favorita, jogo sempre pelo seguro, os pneus sao artigos caros,
gosto desempenho de uma marca de pneus tenho tendéncia a repetir a compra, gosto
pelo servico e aconselhamento de um local de venda, tendo a voltar a comprar 1a e a

informacao prévia sobre a compra.

Tabela 22— Motivos da escolha de pneus com médias superiores a 4

Desvio
Padrao

Minimo Maximo Média Variancia

Tenho a inten¢éio de comprar a minha marca favorita de pneus no 1 7 5,07 1,787 3,193
futuro.

Quando tenho intenc¢éo de comprar pneus procuro ativamente a 1 7 498 1,846 3,407
minha marca favorita.

Esfor¢o-me para adquirir a minha marca de pneus favorita. 1 7 493 1,860 3,460
Facilmente mudo de uma loja de pneus para outra. 1 7 4,35 2,126 4,520
S6 adquiro pneus quando existe disponibilidade monetdria no meu 1 7 4,63 1,899 3,607
agregado familiar.

O rendimento do meu agregado parece nunca chegar. 1 7 4,58 1,911 3,652
Quando adquiro pneus, procuro sempre a melhor relagdo 1 7 5,51 1,558 2,428
preco/qualidade.

Quando adquiro pneus para a minha viatura, comparo sempre 0s 1 7 4,86 1,788 3,198

precos das diferentes marcas para ter a certeza que faco sempre a
compra ideal.

Escolho sempre a marca de pneus de acordo com a gama da minha 1 7 4,60 1,960 3,842
viatura.

Viatura cara implica pneus caros. 1 7 4,08 1,875 3,516
Na compra de pneus, jogo sempre pelo seguro em vez de correr 1 7 523 1,549 2,399
riscos.

Nunca adquiro pneus marca branca ou do distribuidor. 1 7 4,14 2,225 4,950
Se gosto de uma marca, raramente mudo sé para experimentar novo 1 7 4,43 1,737 3,016
produto.

Eu sou muito cauteloso em experimentar novos e diferentes tipos de 1 7 4,45 1,750 3,063
pneus.

Concordo com o velho ditado, pagamos o valor daquilo que 1 7 429 1,570 2,464
compramos.

Temos sempre que pagar um pouco mais para uns melhores pneus. 1 7 4,65 1,496 2,237
As caracteristicas visiveis e anunciadas dos pneus, preenche todos os 1 7 4,06 1,452 2,107
requisitos que sdo importantes para a escolha da marca.

Se utilizar sempre a mesma marca fico sem saber a qualidade das outras. 1 7 4,74 1,634 2,669
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Tabela 22 — Motivos da escolha de pneus com médias superiores a 4 (continuaciio)

Minimo Maximo Média Desvio Varidncia

Padrdo
Na generalidade as marcas brancas do distribuidor de pneus sdo 1 7 4,42 1,565 2,448
inferiores as marcas dos fabricantes.
Na generalidade existe uma diferenca de qualidade entre as diferentes 1 7 4,67 1,380 1,905
marcas de fabricantes de pneus.
Considero os pneus artigos caros. 1 7 5,14 1,525 2,325
A compra de pneus envolve grande risco. 1 7 427 1,515 2,295
Tenho uma ideia clara das caracteristicas que pretendo para os pneus. 1 7 4,85 1,681 2,827
Se gosto do desempenho de uma marca de pneus tenho tendéncia a 1 7 5,36 1,479 2,186
repetir a compra.
Se gosto do servigo e aconselhamento de um local de venda, tendo a 1 7 544 1,376 1,893
voltar a comprar 14.
Ao comprar pneus, tendo a seguir as sugestdes dos vendedores. 1 7 4,22 1,485 2,205
Ao comprar pneus, tendo a seguir as sugestdes dos amigos/conhecidos. 1 7 4,20 1,534 2,354
Ao comprar pneus, tento informar-me previamente. 1 7 5,03 1,599 2,557
Antes de comprar pneus, gasto algum tempo a informar-me sobre as 1 7 4,85 1,705 2,907
melhores opcdes.
Deparo-me regularmente com publicidade a marcas de pneus. 1 7 4,15 1,692 2,862

4.6 Anadlise dos fatores que influenciam a decisao de compra

Ao analisar o valor do fator KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy), para o qual foi obtido o valor de 0,772 (superior ao valor minimo aceitavel -
0,5) e o resultado do teste de esfericidade de Bartlett (para um nivel de significancia de

1%), assegurou-se a adequacao da andlise fatorial realizada (tabela 23).

Tabela 23—-KMO e teste de Bartlett

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 172

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 10211,447
df 2415,000
Sig. ,000

Na tabela seguinte observa-se a variancia explicada, que especifica o nimero de fatores
pretendidos e o valor acima do qual se obtém os fatores. Na segunda coluna verifica-se
pelo método das componentes principais com rotacdo varimax, que existem 7 fatores
que explicam em conjunto 53% da varidncia. O nimero de fatores foi obtido pela

selecdo no SPSS de 7 fatores pelo método da selecao de fatores com um maximo de 7.
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Tabela 24— Tabela da variiancia explicada

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings

% of Cumulative % of  Cumulative % of Cumulative
Component Total Variance % Total Variance % Variance %

10,720 20,226 20,226 10,720 20,226 20,226 5,942 11,212 11,212
2 6,056 11,427 31,652 6,056 11,427 31,652 5,650 10,660 21,872
3 3,588 6,771 38,423 3,588 6,771 38,423 5,083 9,590 31,462
4 2,293 4,327 42,750 2,293 4,327 42,750 4251 8,021 39,483
5 1,933 3,647 46,396 1,933 3,647 46,396 2,645 4,992 44,475
6 S e e S 3,421 49,818 2,367 4,466 48,941
! LY S S LY 3,335 53,152 2,232 4211 53,152
8 1,566 2,955 56,107
9 1,461 2,756 58,863
10 1,351 2,549 61,413
53 051 ,097 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Para confirmar a variancia explicada obteve-se o Grafico 1. Quando os valores préprios
se aproximam do zero formam uma reta quase horizontal. Aqui podem excluir-se as

componentes correspondentes e incluem-se as restantes.

Quando se verifica a diminui¢do do declive ndo faz sentido considerar e acrescentar
fatores. Como comprova o grafico o nimero de fatores a considerar serdo sete. Apds a

andlise do grafico e desta conclusdo efetuou-se a rotag@o dos fatores.
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Grafico 1 — Representacdao grafica da variancia explicada
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No anexo 3 pode-se ver a tabela de matriz de componentes rodadas. As células
marcadas a cinza sdo as que revelam os valores significativos para a andlise.
Dividiu-se as questdes e a sua incidéncia por cada fator como se pode ver na tabela

seguinte, por forma a clarificar cada fator com o questiondrio.

Tabela 25 — Atribuicao de fatores originado da matriz de componentes rodadas

Fator Questao

2.1 — Tenho a intenc¢do de comprar a minha marca favorita de pneus no futuro.
2.2 — Quando tenho inten¢do de comprar pneus procuro ativamente a minha marca favorita.
2.3 — Esfor¢o-me para adquirir a minha marca de pneus favorita.
2.15 — Escolho sempre a marca de pneus de acordo com a gama da minha viatura.
2.18- Ao adquirir uma marca de pneus desconhecida estou a tomar uma decisdo errada.
2.19- Na compra de pneus, jogo sempre pelo seguro em vez de correr riscos. Seguranca na
2.54 — Se gosto do desempenho de uma marca de pneus tenho tendéncia a repetir a compra. compra
2.55 — Se gosto do servico e aconselhamento de um local de venda, tendo a voltar a comprar l4.
2.30 - Se gosto de uma marca, raramente mudo s6 para experimentar novo produto.
2.31 - Eu sou muito cauteloso em experimentar novos e diferentes tipos de pneus.
2.33 - Eu raramente compro marcas de pneus sobre as quais ndo estou certo da sua performance.
Fator 1 2.35 - Eu ndo gosto de comprar novos pneus antes de outras pessoas 0S comprarem.
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2.36 — Na categoria de pneus quanto maior for o preco maior a qualidade dos pneus.

2.37 —Concordo com o velho ditado, pagamos o valor daquilo que compramos.

2.38— Nos pneus, o pre¢o € um bom indicador de qualidade.

2.39- Temos sempre que pagar um pouco mais para uns melhores pneus.

2.40 — Nio é necessdrio experimentar para saber o quanto bom é o produto, porque a sua marca fala por si.
2.41 — As caracteristicas visiveis e anunciadas dos pneus, preenche todos os requisitos que sdo importantes
para a escolha da marca.

2.51 — Tenho uma ideia clara das caracteristicas que pretendo para os pneus.

2.59 — Ao comprar pneus, tento informar-me previamente.
2.60 — Antes de comprar pneus, gasto algum tempo a informar-me sobre as melhores opgoes.
2.28 - Quando vejo um novo tipo de pneus na loja, sou relutante em experimentar.

2.48 — Considero os pneus artigos caros.

2.11- Quando adquiro pneus para a minha viatura adquiro sempre os pre¢os mais baixos, mas com um
certo nivel de qualidade.
2.12— Quando adquiro pneus, procuro sempre a melhor relacdo preco/qualidade.

2.13- Quando adquiro pneus para a minha viatura, comparo sempre os precos das diferentes marcas para
ter a certeza que faco sempre a compra ideal.

2.21- Sempre que possivel adquiro pneus de marca branca ou do distribuidor.

2.22- Sempre que ndo me seja possivel adquirir a minha marca favorita de pneus, adquiro os de marca
branca ou do distribuidor.

2.23 — Opto sempre por colocar na minha viatura pneus de marca branca ou do distribuidor pois é sempre
a melhor opgdo.

2.25- Quando compro uma marca de pneus, procuro sempre a mais barata.

2.26— Quando compro uma marca de pneus o prego € o fator mais importante. Compra Racional
2.16 — Viatura cara implica pneus caros.

2.42 — Se utilizar sempre a mesma marca fico sem saber a qualidade das outras.

2.43— Adquiro sempre diferentes marcas para variar e para ter a percep¢ao da diferenca entre as marcas.

2.44 — As marcas brancas ou do distribuidor de pneus sdo de grande qualidade.

2.47- Na generalidade quase nio existe diferenca de qualidade entre as marcas de pneus de fabricante.

2.52 — Tenho tendéncia para comprar a marca mais barata que existir a venda na loja.

2.53 — Tenho tendéncia para comprar a marca mais barata que existir a venda no mercado.

2.58 — Ao comprar pneus, tendo a seguir as sugestdes dos amigos/conhecidos.

2.50 — A compra de pneus envolve grande risco.

Fator 2  2.57 — Ao comprar pneus, tendo a seguir as sugestdes dos vendedores.

2.5 — Sou comprador comprometido com uma loja de pneus.

2.6 — Sinto sentimento de lealdade para com a minha loja fornecedora de pneus.

. Ml e . ) ) Lealdade ao local
2.29- Em geral, eu sou um dos primeiros a comprar novos pneus quando eles aparecem no mercado.

. . de compra
Fator3  2.32 - Normalmente sou um dos primeiros a experimentar novas marcas de pneus.
2.27- Quando compro uma marca de pneus o pre¢o ndo € o fator importante. Importancia do
Fator 4 preco

2.7 — Existe sempre disponibilidade monetdria no agregado para estes extras.
2.4 — Facilmente mudo de uma loja de pneus para outra.
2.8 — O rendimento do meu agregado familiar € suficiente para cumprir sempre as necessidades de pneus ~ Restri¢do

das viaturas. orgamental
Fator 5
2.45— Na generalidade as marcas brancas do distribuidor de pneus sdo inferiores as marcas dos fabricantes. Qualidade
percebida
(marcas do
Fator 6 distribuidor)
2.14 — Escolho sempre a marca de pneus recomendada pelo fabricante para a minha viatura. Compra
2.46- Na generalidade existe uma diferenca de qualidade entre as diferentes marcas de fabricantes de recomendada
pneus. pelo fabricante
Fator7  2.28 - Quando vejo um novo tipo de pneus na loja, sou relutante em experimentar. automovel

O fator 1 estd associado aos seguintes elementos: a lealdade a marca do fabricante, a

procura equiparada ao modelo de carro, a aversdo ao risco (jogar pelo Seguro), a
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inovagdo, o preco como indicador de qualidade, a procura de experiencia, a compra
informada, a inovacdo e risco associado a compra. Este fator passou a denominar-se

como ‘“Seguran¢a na compra”.

O fator 2 estd relacionado com: a preocupagcdo com a relagdo qualidade preco, a
lealdade a Marca do distribuidor, a sensibilidade ao preco, 4 procura equiparada ao
modelo e marca de carro, 4 procura de variedade, & qualidade percebida,a sensibilidade
ao pre¢o, & compra informada/experiencia previa risco associado a compra, & compra

informada. Este elemento denomina-se também por “Compra Racional”.

Relaciona-se o fator 3 com a lealdade ao local de compra e com a inovagao. Passa-se a

chamar a este fator “Lealdade ao local de compra”.

O fator 4 relaciona-se com restricdo or¢amental e passa-se a chamar “Importancia do

preco’.

O fator 5 refere-se a questdes como a restricdo arcamental e lealdade ao local de

compra, € passa-se a chamar de “Restri¢do orcamental”.

O fator 6 esta relacionado com a qualidade percebida e passa-se a chamar, “Qualidade

percebida (marcas do distribuidor)”.

O fator 7 estd relacionado com a procura equiparada ao modelo de carro, qualidade
percebida e a inovagdo e passa-se a chamar de “Compra recomendada pelo fabricante

automovel”.

4.7 Fatores que Influenciam a Escolha de Pneus

Tendo como varidvel dependente a gama de pneus escolhida, proveniente da questio
1.8 que foi posteriormente transformada em gama de pneus. Por varidvel independente
considerou-se os sete fatores que resultaram da andlise fatorial realizou-se uma
regressdo linear multipla. A regressdo linear multipla serve para atestar as varidveis
independentes que influenciam as escolhas das gamas de pneus. Para aferir o contributo

das varidveis independentes nos fatores que influenciam o processo de decisdo de
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compra utilizou-se na regressdo linear obtendo-se os resultados seguintes. Na tabela
seguinte podemos verificar que o valor da significancia é de 0.000 inferior a 0,05 e o
valor do F 7,024 que indica que pelo menos uma varidvel explicativa € relevante para

explicar a varidvel dependente

Tabela 26— Teste Anova

ANOVA

Model Sum of Squares g Mean Square

Regression 80,952 11,565 7,024 ,000
Residual 360,572 219 1,646
Total 441,524 226

Tendo em conta a tabela 27 com o resumo do modelo, verifica-se que o R Square
propor¢ao da variancia explicada é de 18.3%, concluindo-se que estes 7 fatores
explicam 18,3% a escolha da gama de pneus. Pelo valor do “R square change” pode-se

concluir que existe uma correlagdo muito baixa entre os fatores.

Tabela 27 — Sumario do modelo da regressao linear

Model Summary

Model R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 428 ,183 157 1,283

Como se pode verificar na tabela seguinte, s6 o fator seguranga na compra e o fator
compra racional sdo os fatores que que mais significancia tém para o modelo embora o

mesmos nao sejam muito significativos.

Tabela 28— Tabela de fatores e resultados da regressao linear

Coefficients
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Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta

(Constant) 3,322 ,085 39,002 ,000
Seguranca na compra ,523 ,085 ,375 6,133  ,000
Compra Racional -,179 ,085 -,128 -2,006 ,037
Lealdade ao local de compra ,094 ,085 ,067 1,101 272
Importancia do prego -,101 ,085 -,073 -1,187 236
Restri¢do or¢gamental ,106 ,085 ,076 1,246 214
Qualidade percebida das marcas do distribuidor ,066 ,085 ,047 77 ,438
Compra recomendada pelo fabricante automével ,132 ,085 ,094 1,544 124

Pela andlise de regressdo e baseado na significincia dos valores pode-se concluir que as
hipéteses 1 e 2 verificam-se podendo dizer-se que a seguranca na compra € compra
racional sdo fatores que influenciam a decisdo na escolha das gamas de pneus em

Portugal.

Por outro lado as hipéteses 3,4,5,6 e 7 sdo consideradas nulas e sem qualquer influéncia
na escolha da gama de pneus, pois o valor da significancia é superior a 0,05 passando a

verificar-se as hipéteses nulas consequentemente rejeitando-as.
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5 CONCLUSOES

5.1 Principais conclusoes

De acordo com os resultados alcancados neste estudo conclui-se que a marca com maior
notoriedade espontanea fop of mind em Portugal € a Michelin e a de maior notoriedade
assistida € a Continental. Os dados transmitem-nos que as marcas dos fabricantes,
principalmente na classe premium t€ém um enorme peso no mercado, no entanto factores

como a relacdo preco qualidade pode desatravancar as marcas dos distribuidores.

Pelo resultado desta pesquisa percebe-se que os pneus premium sdo a gama de maior
importancia em Portugal, que as mencdes e referéncias as gamas orcamento € gama
econdmica sao praticamente insignificantes e que a gama média € muito pouco

referenciada.

Pela anélise do perfil comportamental, deduz-se que os respondentes valorizam um bom
aconselhamento no servico de pneus, no entanto verifica-se que os inquiridos nao
vivenciam grande confianca nos colaboradores dos locais onde habitualmente se trocam

pneus.

5.2 Sugestoes Praticas e contribuicoes para as acoes no mercado

Verificou-se que a marcas continental com algum esforco de notoriedade poderd
aproximar-se ou até ultrapassar a marca Michelin. Verificou-se também que existem
mais inquiridos a aplicar pneus continental do que aqueles que referem que a
continental é a sua marca preferida, ao contrario da Michelin que sdo mais os inquiridos

que referem a marca do que os que aplicam a marca de pneus nas suas viaturas.

A questdo da confianca nos colaboradores dos locais de substitui¢do de pneus pode ser
um ponto a ser trabalhado por parte das empresas envolvidas no negécio. Esta foi uma

varidvel muito mal cotada pela amostra. Tal situagdo pode abrir portas a empresas em
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que exista maior confianca nos colaboradores, possivelmente os concessiondrios das

marcas oficiais de viaturas.

5.3 Limitacoes

Apesar do ndmero de respostas ser considerdvel para a validade dos resultados,
encontram-se algumas limitacdes ao nivel da distribuicio da amostra, pois a mesma
situa-se sobretudo na regiao norte do pais e uma amostra mais distribuida por todo pais
poderia trazer mais consisténcia ao estudo.

Na regressdo linear encontraram-se fatores como a lealdade ao local de compra, a
importancia do preco, a restricdo orcamental, a qualidade percebida das marcas do
distribuidor e a compra recomendada pelo fabricante automével, que foram dados como
ndo validos para o estudo. No entanto estes sO aparecem fruto de alguma amdlgama
entre as varidveis. Num estudo mais concentrado e mais conciso poderia demonstrar

outro tipo de resultados.

5.4 Sugestao para Estudos Futuros

Tendo em consideracdo as limitacdes metodoldgicas e diversidade dos dados, propdem-
se a realizacdo de um estudo idéntico mas mais concentrado na relagio preco/qualidade
e segurangca na compra, com agdes de campo como a realizacdo de inquéritos e
entrevistas nos locais de substituicao de pneus. Seria também interessante que se fizesse
uma andlise aos concessiondrios oficiais das marcas e se tentasse perceber quais as
razdes pela qual os gestores ndo apostam na troca de pneus e qual ou quais as razdes

pela qual os consumidores ndo os utilizam.
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ANEXOS

Anexo 1 — inquérito questionario

Inquérito

Este inquérito é completamente "CONFIDENCIAL E ANONIMO" e visa recolher
dados para uma investigacdo sobre as marcas e marcas brancas / de distribuidor no
mercado de substituicdo de pneus em Portugal. As questdes apresentadas t€m um fim
meramente estatistico, por esta razdo agradecemos que responda de forma séria e
concisa pois s assim conseguiremos os resultados necessarios para a realizacdo desta

investigacao.
A sua resposta é muito importante por favor nao a desvalorize.

1 - Tem viatura propria: Sim|__| Nao | |

1.1.1 - Quantas viaturastem ? 1|_ | 2| 3|
1.2- Qual o motivo pelo qual usa viatura

- Pessoall__| - Profissionall__| - Pessoal e profissionall__|
1.3- Usa a mesma viatura para uso profissional e pessoal

Sim|_ INaol_|Ambas|_|

1.4 - E inteiramente responsavel pela escolha dos pneus para a sua viatura ou pela viatura que lhe
esta atribuida:

Sim |__| Nao [__|

1.5 - Qual o niimero de viaturas pelo qual é responsavel de colocacdo de viaturas

1| 21 31  Maisl__|

1.6 - Qual a marca da viatura que habitualmente usa

1.7 - Qual a marca de pneus que mais gosta recorda e prefere
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1.8 Que marca de pneus utiliza na sua viatura

2 - Responda de acordo com a sua opinido 1 representa descordo totalmente 7
Concordo Totalmente

Questdo 1|2

1 | Tenho a intensdo de comprar a minha marca de pneus no futuro.

2 | Ativamente procuro a minha marca favorita de pneus a fim de a comprar

3 | Esforcome para adquirir a minha marca de pneus favorita

4 | Facilmente mudo de uma loja de pneus para outra.

5 | Sou comprador comprometido com uma loja de pneus.

6 | Sinto sentimento de lealdade para com a minha loja fornecedora de pneus

7 | Existe sempre disponibilidade monetdria no agregado para estes extras

8 | O rendimento do meu agregado familiar é suficiente para cumprir sempre as necessidades de pneus das viaturas

9 | S6 adquiro pneus quando existe disponibilidade monetdria no meu agregado familiar.

10 | O rendimento do meu agregado parece nunca chegar

11 | Quando aquiro pneus para a minha viatura adquiro sempre os pre¢os mais baixos, mas com um certo nivel de qualidade

12 | Quando aquiro pneus, procuro sempre a melhor relagio preco qualidade

Quando aquiro pneus para a minha viatura, comparo sempre os precos das diferentes marcas para ter a certeza que fago sempre a compra
ideal

14 | Escolho sempre a mara de pneus recomendada pelo fabricante para a minha viatura.

15 | Escolho sempre a marca de pneus de acordo com a gama da minha viatura

16 | Viatura cara implica pneus caros

17 | Quando adquiro uma marca de pneus ndo considero muito importante errar na compra

18 | Ao adquirir uma marca de pneus desconhecida estou a tomar uma deciséo errada

19 | Na compra de pneus, jogo sempre pelo seguro em vez de correr riscos

20 | Na compra de pneus, gosto de aceitar desafios mesmo que isso implique correr riscos

21 | Sempre que possivel adquiro pneus de marca branca ou do distribuidor.

22 | Sempre que ndo me seja possivel adquirir a minha marca favorita de pneus, adquiro os de marca branca ou do distribuidor.

23 | Opto sempre por colocar na minha viatura pneus de marca branca ou do distribuidor pois é sempre a melhor op¢ao.

24 | Nunca adquiro pneus marca branca ou do distribuidor

25 | Quanto compro uma marca de pneus, procuro sempre a mais barata

26 | Quando compro uma marca de pneus o preco é o fator mais importante

27 | Quando compro uma marca de pneus o preco ndo é o fator importante

28 | Quando eu vejo um novo tipo de pneus na loja, sou relutante em experimentar.

29 | Em geral, eu sou um dos primeiros a comprar novos pneus quando eles aparecem no mercado.

30 | Se gosto de uma marca, raramente mudo sé para experimentar novo produto.

31 | Eu sou muito cauteloso em experimentar novos e diferentes tipos de pneus.

32 | Normalmente sou um dos primeiros a experimentar novas marcas de pneus.

33 | Eu raramente compro marcas de pneus sobre as quais ndo estou certo da sua performance.

34 | eu gosto de correr riscos na compra de novos produtos de pneus.

35 | Eu ndo gosto de comprar novos pneus antes de outras comprarem.
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36 | Na categoria de pneus quanto maior for o preco maior a qualidade dos pneus

37 | O velho ditado, pagamos o valor daquilo que compramos

38 | Nos pneus, o preco é um bom indicador de qualidade.

39 | Temos sempre que pagar um pouco mais para uns melhores pneus

40 | Nio € necessdrio experimentar para saber o quanto bom € o produto, porque a sua marca fala por si.

41 | As caracteristicas visiveis e anunciadas dos pneus, preenche todos os requisitos que sdo importantes para a escolha da marca

42 | Se utilizar sempre a mesma marca fico sem saber a qualidade das outras

43 | Adquiro sempre diferentes marcas para variar e para ter a percep¢ao da diferenca entre as marcas

44 | As marcas brancas ou do distribuidor de pneus sdo de grande qualidade

45 | Na generalidade as marcas brancas do distribuidor de pneus sdo inferiores as marcas dos fabricantes.

46 | Na generalidade existe uma diferenca de qualidade entre as diferentes marcas de fabricantes de pneus.

47 | Na generalidade quase ndo existe diferenca de qualidade entre as marcas de pneus de fabricante.

48 | 2.48 — Considero os pneus artigos caros.

49 | Nio tenho grande experiéncia na compra de pneus.

50 | A compra de pneus envolve grande risco.

51 | Tenho uma ideia clara das caracteristicas que pretendo para os pneus.

52 | Tenho tendéncia para comprar a marca mais barata que existir a venda na loja.

53 | Tenho tendéncia para comprar a marca mais barata que existir & venda no mercado.

54 | Se gosto do desempenho de uma marca de pneus tenho tendéncia a repetir a compra.

55 | Se gosto do servigo e aconselhamento de um local de venda, tendo a voltar a comprar l4.

56 | Tenho um conhecimento alargado sobre pneus.

57 | Ao comprar pneus, tendo a seguir as sugestdes dos vendedores.

58 | Ao comprar pneus, tendo a seguir as sugestdes dos amigos/conhecidos.

59 | Ao comprar pneus, tento informar-me previamente.

60 | Antes de comprar pneus, gasto algum tempo a informar-me sobre as melhores op¢des.

61 | Deparo-me regularmente com publicidade a marcas de pneus.

3 Habito de consumo ecoldgico (Em cada pneu podemos encontrar uma etiqueta onde se pode
verificar a eficiéncia energética, a eficiéncia de aderéncia e o nivel de ruido externo, considerando
estes parametros responde)

E importante para si esta questio?
- Sim, responda a questdes seguintes |__| - Naol__|

3.1 Eficiéncia Energética

Para mim € aceitdvel a aquisicdo de pneus com efici€ncia energética superior a:
-AlL I -BI_I C_I -D_I -EL_I -F_I -G

3.2 Aderéncia em piso molhado

Para mim € aceitdvel a aquisi¢do de pneus com eficiéncia de aderéncia superior a:

ALl -BI__I C__I -D_I -E_I -F_I -Gl
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3.3 Ruido
Para mim € aceitdvel a aquisi¢do de pneus com eficiéncia energética superior a:

-1 menor que 3 dBI__| -2 <menor que 72dB |__| -3 maior que 72dBI__|

4 — Local de Compra

4.1 - Habitualmente adquiro pneus para a minha viatura
Concessiondrio da marcal__|
Oficina onde habitualmente fago a revisaol__|
Oficina local especializada em pneus|__|

Grande oficina de servicos rapidos tipo, Norauto, Midas, Precision.... |__|

4.1 - Classifique na escala de 1 a 7 o local onde habitualmente substitui pneus na sua viatura, sendo
que 1 representa Mau e 7muito Bom

4.2.1 - Limpeza

4.2.2 - Aspeto geral

4.2.3 - Simpatia

4.2.4 - Precos

4.2 - Se o concessionario oficial da sua marca fosse competitivo em termos de precos equacionava
substituir 14 os pneus da sua viatura

- Siml__| -Naol__| - Eu ja troco os pneus da minha viatura no concessiondrio oficiall__|

4.3 Classifique na escala de 1 a 7 a seguinte questao , sendo que 1 representa Mau e 7muito Bom

4.4 | Sinto que posso confiar nos colaboradores do local onde habitualmente compro pneus.

4.4 Classifique na escala de 1 a 7 a seguinte questiao, sendo que 1 representa Mau e 7muito Bom

4.5 | Confio na opinido e sugestdes dos colaboradores do local onde habitualmente compro pneus.

4.5 Classifique na escala de 1 a 7 a seguinte questao, sendo que 1 representa Mau e 7muito Bom

4.6 | Os colaboradores do local onde habitualmente compro pneus parecem-me conhecer profundamente as marcas que vendem.

4.6 Classifique na escala de 1 a 7 a seguinte questiao, sendo que 1 representa Mau e 7muito Bom
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4.7 | Sou um cliente regular.

4.7 Classifique na escala de 1 a 7 a seguinte questdo , sendo que 1 representa Mau e 7muito Bom

4.8 | Estou satisfeito com a relagdo que tenho com a loja.

5 - Das marcas de fabricante de pneus apresentadas classifique

6 Variaveis demogrificas
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6.1 Sexo: |__| Feminino |__| Masculino

6.2 Idade: 18a301_130a401_140a501__150a 60 |__I mais de 60 |__|

6.3 - Profissdo: Trabalhador por conta de outrem |__| Trabalhador por conta prépria |__| Ambas |__|

Desempregadol__|

6.4 Assinale a que distrito a que pertence?

Distrito Distrito Distrito Distrito

AVEIRO COIMBRA LISBOA VIANA DO CASTELO

BEJA EVORA PORTALEGRE VILA REAL

BRAGA FARO PORTO VISEU

BRAGANCA GUARDA SANTAREM ACORES

CASTELO BRANCO LEIRIA SETUBAL MADEIRA

6.5 Habilitacoes literarias :

Inferior ao 9°Ano |__| 9° Ano completo |__| 12° Ano completo |__| Bacharelato ou licenciatural__|
Mestrado ou Doutoramentol__|

6.6 Estado Civil: |__| Solteiro |__| Casado (a)/ Unido Facto |__| Vidvo |__| Divorciado

6.7 Rendimento Mensal do Agregado Familiar: < 1500 |__| de 1500 a 2499€ |__| de 2500 a 49 99€ |__|

> 5000 € __|

Obrigado
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Anexo 2 - Tabela de Distribuicao dos valores das escolhas do local de

compra

4.2.1 - Limpeza

4.2.2 - Aspeto geral

4.2.3 - Simpatia

4.2.4 - Pregos

4.4 - Sinto que posso confiar nos colaboradores do
local onde habitualmente compro pneus.

45 - Confio na opiniao e sugestdes dos
colaboradores do local onde habitualmente compro
pneus.

4.6 - Os colaboradores do local onde habitualmente
compro pneus parecem-me conhecer
profundamente as marcas que vendem.

4.7 - Sou um cliente regular.

4.8 - Estou satisfeito com a relag@o que tenho com
a loja.

4.2.1 - Limpeza

Sexo

Masculino
Feminino
Masculino
Feminino
Masculino
Feminino
Masculino
Feminino

Masculino

Feminino

Masculino

Feminino

Masculino

Masculino
Feminino

Masculino

Feminino

Idade

18-30
30-40
40-50
50-60
+60

N
178
46
178
46
178
46
178
46
178

46
178

46
178

46
178
46
178

46

N
19
97
88
13

5,60
5,67
5,57
5,57
5,88
5,96
5,34
5,39
2,60

2,63
5,61

5,61
5,38

5,30
5,42
5,59
4,85

4,70

5,26
5,76
5,63

Standard Standard
Mean Deviation Error of Mean
1,03 0,08
1,06 0,16
1,03 0,08
1,03 0,15
0,99 0,07
0,92 0,14
1,05 0,08
1,00 0,15
2,03 0,15
2,56 0,38
1,07 0,08
1,27 0,19
1,29 0,10
1,43 0,21
1,29 0,10
1,24 0,18
1,68 0,13
1,88 0,28
Standard Standard
Mean Deviation Error of Mean
1,19 0,27
0,95 0,10
1,10 0,12
0,83 0,23

5,23
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4.2.2 - Aspeto geral 18-30 19 5,16 1,07 0,24
30-40 97 5,67 0,99 0,10
40-50 88 5,59 1,06 0,11
50-60 13 5,46 0,97 0,27
+60 0
4.2.3 - Simpatia 18-30 19 5,68 1,53 0,35
30-40 97 5,86 0,92 0,09
(B E) Stta?lri‘adt?c:g ErrorS :sr;\::arg
40-50 88 599 0,90 0,10
50-60 13 6,00 0,82 0,23
+60 0
4.2.4 - Pregos 18-30 19 5,32 1,16 0,27
30-40 97 5,37 1,03 0,10
40-50 88 542 0,99 0,11
50-60 13 4,85 1,21 0,34
+60 0
4.4 - Sinto que posso confiar nos colaboradores do  18-30 19 2,00 2,08 0,48
local onde habitualmente compro pneus.
30-40 97 254 2,08 0,21
40-50 88 2,81 2,25 0,24
50-60 13 2,46 1,90 0,53
+60 0
4.5 - Confio na opiniao e sugestdes dos 18-30 19 5,21 1,18 0,27
colaboradores do local onde habitualmente compro
pneus.
30-40 97 5,51 1,27 0,13
40-50 88 5,86 0,83 0,09
50-60 13 5,54 0,97 0,27
+60 0
4.6 - Os colaboradores do local onde habitualmente 18-30 19 4,42 1,98 0,45
compro pneus parecem-me conhecer
profundamente as marcas que vendem.
30-40 97 5,39 1,32 0,13
40-50 88 5,59 1,02 0,11
50-60 13 5,38 1,26 0,35
+60 0
4.7 - Sou um cliente regular. 18-30 19 4,68 1,95 0,45
30-40 97 5,43 1,36 0,14
40-50 88 575 0,83 0,09
50-60 13 5,15 1,41 0,39
+60 0
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4.8 - Estou satisfeito com a relagdo que tenho com
a loja.

18-30

30-40

40-50

50-60
+60

H. Literarias

19

97
88
13

3,58

4,91
5,03
5,23

2,27

1,61
1,61
1,17

Standard

0,52

0,16
0,17
0,32

Standard

4.2.1 - Limpeza

4.2.2 - Aspeto geral

4.2.3 - Simpatia

4.2.4 - Pregos

4.4 - Sinto que posso confiar nos colaboradores do
local onde habitualmente compro pneus.

4.5 - Confio na opinido e sugestdes dos
colaboradores do local onde habitualmente compro
pneus.

<92 Ano

92 Ano

122 Ano
Bach. Lic.
Mest. Dout.
<92 Ano

92 Ano

122 Ano
Bach. Lic.
Mest. Dout.
<92 Ano

92 Ano

122 Ano
Bach. Lic.
Mest. Dout.
<92 Ano

92 Ano

122 Ano
Bach. Lic.
Mest. Dout.

<92 Ano

92 Ano

122 Ano
Bach. Lic.
Mest. Dout.

<92 Ano

92 Ano

122 Ano
Bach. Lic.
Mest. Dout.

16
57
99
50

16
57
99
50

16
57
99
50

16
57
99
50

16
57
99
50

16
57
99
50

5,60
5,88
5,61
5,66
5,46
5,60
5,63
5,58
5,68
5,34
6,00
6,31
5,95
5,85
5,82
5,20
5,44
5,49
5,29
5,34
2,00

2,56
3,21
2,57
1,98
5,60

5,69
5,70
5,52
5,76

Deviation
0,89
1,02
1,06
1,03
1,03
0,89
1,15
1,02
1,02
1,02
1,22
0,79
1,06
0,90
1,04
0,84
1,15
1,07
1,03
1,00
1,22

1,82
2,53
2,07
1,77
1,52

1,66
0,98
1,18
0,87

Error of Mean
0,40
0,26
0,14
0,10
0,15
0,40
0,29
0,13
0,10
0,14
0,55
0,20
0,14
0,09
0,15
0,37
0,29
0,14
0,10
0,14
0,55

0,46
0,34
0,21
0,25
0,68

0,42
0,13
0,12
0,12
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4.6 - Os colaboradores do local onde habitualmente
compro pneus parecem-me conhecer
profundamente as marcas que vendem.

( Continuacao)

4.7 - Sou um cliente regular.

4.8 - Estou satisfeito com a relagéo que tenho com
a loja.

4.2.1 - Limpeza

4.2.2 - Aspeto geral

4.2.3 - Simpatia

4.2.4 - Pregos

<92 Ano

92 Ano

122 Ano
Bach. Lic.
Mest. Dout.

H. Literarias

<92 Ano

92 Ano

122 Ano
Bach. Lic.
Mest. Dout.

<92 Ano

92 Ano

122 Ano
Bach. Lic.
Mest. Dout.

Rendimento

<1500€

1500 a 2499€
2500 a 4999€
+ de 5000 €
<1500€

1500 a 2499€
2500 a 4999€
+de 5000 €
<1500€

1500 a 2499€
2500 a 4999€
+de 5000 €
<1500€

1500 a 2499€
2500 a 4999€
+ de 5000 €

16
57
99
50

16
57
99
50

16
57
99
50

53
87
63
19
53
87
63
19
53
87
63
19
53
87
63
19

5,00

5,38
5,32
5,34
5,60

1,87

1,41
1,58
1,33
0,86

Standard

0,84

0,35
0,21
0,13
0,12

Standard
Mean Deviation Error of Mean

5,60 1,52 0,68
5,69 1,25 0,31
5,39 1,52 0,20
5,45 1,28 0,13
5,54 0,99 0,14
5,20 1,79 0,80
4,94 2,21 0,55
4,65 2,00 0,27
4,85 1,60 0,16
4,86 1,50 0,21
Standard Standard
Mean Deviation Error of Mean
5,55 1,07 0,15
5,63 1,02 0,11
5,46 0,96 0,12
6,16 1,07 0,24
5,42 0,99 0,14
5,66 1,01 0,11
5,43 1,04 0,13
5,95 0,97 0,22
5,96 1,09 0,15
5,93 0,91 0,10
5,75 0,93 0,12
6,16 0,96 0,22
5,38 1,08 0,15
5,40 0,99 0,11
5,24 1,07 0,14
5,53 0,90 0,21
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4.4 - Sinto que posso confiar nos colaboradores do
local onde habitualmente compro pneus.

(Continuacao)

<1500€

1500 a 2499€
2500 a 4999€
+de 5000 €

Rendimento

53

87
63
19

2,70

2,84
2,38
1,68

2,45

2,21
1,80
1,60

Standard

0,34

0,24
0,23
0,37

Standard

4.5 - Confio na opinido e sugestdes dos
colaboradores do local onde habitualmente compro
pneus.

4.6 - Os colaboradores do local onde habitualmente
compro pneus parecem-me conhecer
profundamente as marcas que vendem.

4.7 - Sou um cliente regular.

4.8 - Estou satisfeito com a relag@o que tenho com
a loja.

<1500€

1500 a 2499€
2500 a 4999€
+ de 5000 €
<1500€

1500 a 2499€
2500 a 4999€
+ de 5000 €
<1500€

1500 a 2499€
2500 a 4999€
+de 5000 €
<1500€

1500 a 2499€
2500 a 4999€
+ de 5000 €

53

87
63
19
53

87
63
19
53
87
63
19
53

87
63
19

5,70

5,71
5,49
5,79
5,21

5,51
5,33
5,58
5,34
5,69
5,30
5,63
4,32

5,05
4,98
4,63

Deviation

1,19

1,00
1,01
0,98
1,85

1,06
1,05
0,84
1,79
0,97
0,99
1,12
2,12

1,49
1,49
1,80

Error of Mean
0,16

0,11
0,13
0,22
0,25

0,11
0,13
0,19
0,25
0,10
0,13
0,26
0,29

0,16
0,19
0,41
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Anexo 3 - Tabela de componentes (matriz rodada)

Component Matrixa

Component

1 2

2.1 — Tenho a inten¢do de comprar a minha marca favorita de pneus no futuro. 714 ,003 ,180 -, 174 ,018 -,149 ,060

2.2 — Quando tenho inten¢do de comprar pneus procuro ativamente a minha ,779 -,051 ,170 -,202 ,043 -,098 ,039
marca favorita.

2.3 — Esfor¢o-me para adquirir a minha marca de pneus favorita. 732 ,003 142 -200  ,094 -,170  ,031
2.4 — Facilmente mudo de uma loja de pneus para outra. ,071 -,354 412 234 ,465 ,159 -,165
2.5 — Sou comprador comprometido com uma loja de pneus. 171 -,011 512 011 ,456 ,341 -,104

2.6 — Sinto sentimento de lealdade para com a minha loja fornecedora de pneus.  ,348 -,067 513 ,023 ,429 313 - 177
2.7 — Existe sempre disponibilidade monetdria no agregado para estes extras. -,359 ,061 -,338 221 ,463 -472  -,010

2.8 — O rendimento do meu agregado familiar € suficiente para cumprir sempre  -,364 ,066 -,163 281 518 -,487  -,060
as necessidades de pneus das viaturas.

2.11- Quando adquiro pneus para a minha viatura adquiro sempre 0s precos -139 | 601 | -294 097 -042 026 -,146
mais baixos, mas com um certo nivel de qualidade.

2.12— Quando adquiro pneus, procuro sempre a melhor relacdo 224 471 =384 -,043 -206 ,198 -,204
preco/qualidade.

2.13— Quando adquiro pneus para a minha viatura, comparo sempre 0s precos ,069 473 =422 -200 -087 -,140 ,018
das diferentes marcas para ter a certeza que faco sempre a compra ideal.

2.14 — Escolho sempre a marca de pneus recomendada pelo fabricante para a ,402 125 ,191 -, 114 ,308 -,076 419
minha viatura.

2.15 — Escolho sempre a marca de pneus de acordo com a gama da minha 527 ,158 ,032 -,130 ,183 ,085 242
viatura.

2.16 — Viatura cara implica pneus caros. ,240 371 ,068 ,325 ,147 -,035 ,164
2.18— Ao adquirir uma marca de pneus desconhecida estou a tomar uma ,449 -,091 ,165 ,070 - 173 -,136 214
decisdo errada.

2.19— Na compra de pneus, jogo sempre pelo seguro em vez de correr riscos. 744 -,022 ,010 -,057  -,072 ,072 -,138
2.21- Sempre que possivel adquiro pneus de marca branca ou do distribuidor. -422 | 607 ,145 -050  ,033  -,019 -,184
2.22- Sempre que ndo me seja possivel adquirir a minha marca favorita de -,344 | 609 044 -057  ,199 -121 -278

pneus, adquiro os de marca branca ou do distribuidor.

2.23 — Opto sempre por colocar na minha viatura pneus de marca branca ou do -,414 541 ,397 -,153 ,076 -,003  -,130
distribuidor pois é sempre a melhor op¢ao.

2.25— Quando compro uma marca de pneus, procuro sempre a mais barata. -,258 ,607 ,153 ,082 -,044  -281 ,084
2.26— Quando compro uma marca de pneus o preco € o fator mais importante. -,126 ,562 -,040 224 -,074  -,157 ,139
2.27- Quando compro uma marca de pneus o pre¢o ndo € o fator importante. -,336 ,156 -,363 ,333 ,068 ,089 ,206
2.28 - Quando vejo um novo tipo de pneus na loja, sou relutante em ,392 ,118 -,108 ,084 ,062 ,223 ,480
experimentar.

2.29- Em geral, eu sou um dos primeiros a comprar novos pneus quando eles -,057 ,331 551 -,355  -,068 -123 221
aparecem no mercado.

2.30 - Se gosto de uma marca, raramente mudo s6 para experimentar novo ,703 -,015 ,064 114 -,167  -,021 ,030
produto.

( continuacao)
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2.31 - Eu sou muito cauteloso em experimentar novos e diferentes tipos de J711 -,011 ,042 111 -,063 -,067 -,055
pneus.
2.32 - Normalmente sou um dos primeiros a experimentar novas marcas de -,104 ,405 ,429 -,340 ,012 -, 121 ,008
pneus.

2.33 - Eu raramente compro marcas de pneus sobre as quais ndo estou certo da ,586 -024 -115 -,070 ,094 ,048 -,025
sua performance.

2.34 - Eu gosto de correr riscos na compra de novos produtos de pneus. ,291 -,433  -206 ,269 ,106 ,032 -202
2.35 - Eu ndo gosto de comprar novos pneus antes de outras pessoas 0s 426 ,116 -,036 ,027 ,090 ,166 ,366
comprarem.

2.36 — Na categoria de pneus quanto maior for o preco maior a qualidade dos ,378 216 ,366 ,348 =217 -,171 ,153
pneus.

2.37 —Concordo com o velho ditado, pagamos o valor daquilo que compramos. ,576 ,131 ,181 405 -145 - 129  -,038

2.38— Nos pneus, o pre¢o € um bom indicador de qualidade. 521 ,283 222 ,382 ,022 -,127 ,138
2.39- Temos sempre que pagar um pouco mais para uns melhores pneus. ,585 309 -,026  ,193 043 -024 ,010
2.40 — Nao € necessdrio experimentar para saber o quanto bom ¢é o produto, 502 221 ,389 238 -126 -,069  -,280

porque a sua marca fala por si.

2.41 — As caracteristicas visiveis e anunciadas dos pneus, preenche todos os ,560 313 212 ,206 -,079  -,047 -267
requisitos que sdo importantes para a escolha da marca.

2.42 — Se utilizar sempre a mesma marca fico sem saber a qualidade das outras. ~ ,249 ,380  -,291 ,148 ,027 ,292 ,071

2.43— Adquiro sempre diferentes marcas para variar e para ter a percepcao da -,224 515 ,191 -,159 011 -,019 ,295
diferenca entre as marcas.

2.44 — As marcas brancas ou do distribuidor de pneus sdo de grande qualidade. -,193 ,600 ,142 -,190 ,096 ,110 -,257

2.45— Na generalidade as marcas brancas do distribuidor de pneus sdo -,557  -,001 -042 -146 ,132 ,186  -,027
inferiores as marcas dos fabricantes.

2.46— Na generalidade existe uma diferenga de qualidade entre as diferentes -591 -,026 ,185 -,147 ,045 177 ,205
marcas de fabricantes de pneus.

2.47—- Na generalidade quase nao existe diferenca de qualidade entre as marcas -,129 ,444 ,153 -070  -,256 ,320 ,016
de pneus de fabricante.

2.48 — Considero os pneus artigos caros. ,390 , 367 -,209  ,093 ,125 ,182  -011
2.50 — A compra de pneus envolve grande risco. 291 ,372 -,093  -,018 115 -012  -344
2.51 — Tenho uma ideia clara das caracteristicas que pretendo para os pneus. ,622 -040 -,036 -359 -,068 -082 -236
2.52 — Tenho tendéncia para comprar a marca mais barata que existir a venda -,398 ,492 ,136 ,205 -,173 ,043 ,020
na loja.

2.53 — Tenho tendéncia para comprar a marca mais barata que existir a venda -,388 ,507 151 ,180 -,138 ,062 ,019
no mercado.

2.54 — Se gosto do desempenho de uma marca de pneus tenho tendéncia a ,677 062 -270 -042 -114 099 - 141
repetir a compra.

2.55 — Se gosto do servigo e aconselhamento de um local de venda, tendo a ,649 ,240 -,232 ,037 ,003 ,120 -, 168
voltar a comprar 14.

2.57 — Ao comprar pneus, tendo a seguir as sugestdes dos vendedores. ,180 ,491 -,303 ,009 ,256 ,309 ,085
2.58 — Ao comprar pneus, tendo a seguir as sugestoes dos amigos/conhecidos. ,160 4400 | -382 -017 238 ,289 ,131
2.59 — Ao comprar pneus, tento informar-me previamente. 522 ,179 =397 -349 215 -,224 ,050
2.60 — Antes de comprar pneus, gasto algum tempo a informar-me sobre as 510 ,261 =247 -,469 ,125 -,283 ,000

melhores opcdes.
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Anexo 4 - Investimentos publicitarios em Portugal 2011/2012por

marca

Anunciante Rank Jun'11 a Mai'12 Shri Rank

187359 4,5%

64090
106 238

.5

4 164 063

Fonte: MMW | Multimeios | 2011 | 2012 | 2013(Maio)

Jun'12 a Mai'13

2558 131

100%
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Anexo 5- Marcas de pneus (por gama)

Segundo o website inglés www.tyrereviews.co.uk,' as marcas de pneus aparecem

classificadas em quatro tipos de gamas, da seguinte forma:

GAMA PREMIUM (Premium Branded Tyres)

1. BRIDGESTONE
2. CONTINENTAL
3. DUNLOP

4. GOODYEAR
5. MICHELIN
6. PIRELLI

GAMA MEDIA (Mid-range Brands)

1. AVON

2. BARUM

3. BFGOODRICH
4. COOPER

5. FALKEN

6. FIRESTONE

7. FULDA

8. GENERAL

9. HANKOOK
10. KUMHO

11. MARANGONI
12. METZELERNEXEN
13. NOKIAN

14. TOYO

15. UNIROYAL
16. VREDESTEIN
17. YOKOHAMA
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GAMA ECONOMICA

ACHILLES
APOLLO
ATLAS
CEAT
CORDIANT
DAYTON
DEBICA
DMACK
ESA TECAR
FEDERAL

. FORMULA

GT RADIAL
HERCULES

HIGH PERFORMER
INFINITY
INTERSTATE
KENDA

KLEBER
KORMORAN

. MARSHAL

. MATADOR

. MAXTREK

. MAXXIS

. METEOR

. MILLENNIUM

NANKANG

. NEUTON

NITTO

. POINTS

PRESTIVO

. RADAR

RIKEN

. SAVA

SEMPERIT

. SILVERSTONE

SUMITOMO
SUNNY
TIGAR
VIATTI
VIKING

. ZEETEX
. ZET
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SRR WLDN=

GAMA ORCAMENTO (Budget)

ACCELERA
ADMIRAL
ALTENZO
AUSTONE
AUTOGRIP
BCT
CAPITOL
DEXTERO
DURUN
EVENT
EVERGREEN
FORCEUM
FORTUNA
FULLRUN
FULLWAY
GISLAVED
GOODRIDE
HAIDA
HERO
HERSE
HIFLY
IMPERIAL
JINYU
KINFOREST
LANDSAIL
LASSA
LINGLONG
MALOYA
MASTERCRAFT
MASTERSTEEL
MAYRUN
MINERVA
MOHAWK
PACE
PETLAS
PLATIN
PREMIORRI
PRIMEWELL
ROADSTONE
ROCKSTONE
ROTALLA
RUNWAY
SAILUN
SONAR

Pégina 98



Fatores que influenciam a decisdo de compra no mercado de substitui¢do de pneus em Portugal — um estudo exploratdrio

45.
46.
47.
48.
49.
50.
1.
52.
53.
54.
5S.
56.
57.

SPORTIVA
STAR PERFORMER
STARFIRE
STARMAXX
SUNEW
SUNITRAC
SYRON
TRACMAX
TRIANGLE
TYFOON
WANLI
WESTLAKE
WINDA
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Anexo 6 - Lista de importadores/distribuidores de pneus budget em

Portugal

Amazer 3G Max; Aspire 4G RS Contreras
Brillantis; Bravuris 2; Bravuris Continental Pneus, S.A.
MJ683; K716; GL697; GL695; WL905; K112 Tirso Pneus, Lda.

D110; D210; D320 Bridgestone Portugal
D124; Furio; Passio; Passio 2; Presto; Rapidex R2 José Aniceto & Irméao, Lda.
SA 05; SA 07; SC 301; SC 302; SU 307; SU 317 José Aniceto & Irmio, Lda.
Raptis WR1; All Trac AT 4x4; Digger MT 4x4 Alves Bandeira

Atlanta ARO1; Endless ES01; HZ-1; A/T RV; A/T Neo; Dynastorm
A/T; Dynastorm H/T

INF 030; INF 040; INF 049; INF 050; INF GL 699; INF 100; INF 200 Tyre BV Sucursal Portugal

Pneurama

Eco Tour Plus; Sport IXT-1; Touring IST-1; IST-30 Euro Tyre BV Sucursal Portugal

KR26 Garland Pneus, Lda.

Komet Plus Dacunha Comércio Pneus Aces. Unip., Lda.
K106; H714 Tirso Pneus, Lda.

Gamma B2; Impulser; Impulser B2; Runpro B; Runpro B2 Michelin

Gamma B2; Impulser; Impulser B2; Runpro B; Runpro B2 José Aniceto & Irmao, Lda.
Green-Max; Green-Max Eco-Touring; Green-Max HP 010 Dispnal Pneus, S.A.

Stret Jet 2; S-Jet; Sport-Jet 2 Continental Pneus, S.A.

Stret Jet 2; S-Jet; Sport-Jet 2 José Aniceto & Irmao, Lda.

Crono 480; Crono 470/465; Futura Primato; Lugano; Futura Sport W Pneurama
M900T80; M-Power; Mythos; Verso; Zeta Linea;E-Logic; Zeta Linea

Sport; Maxo; M-Power UHP SUV Pneurama

Ingens Al; Sierra S6 4x4 Alves Bandeira

Sport HP; Meteor SUV 4x4 Alves Bandeira

NS20 Dispnal Pneus, S.A.

N’blue HD; Nfera SU1 RS Contreras

VI-682; VI-388; V-02; Ecovision VI-186HT Tiresur Portugal Unipessoal, Lda.
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(Continuacio)

Sport 910

Allstar 2; Allstar 2 B2; Maystorm 2 B2; Maystorm 2 BS
[llstar 2; Allstar 2 B2; Maystorm 2 B2; Maystorm 2 BS
Allstar 2; Allstar 2 B2; Maystorm 2 B2; Maystorm 2 B5
CP661; N3000; N6000; N2000; SB602; SB650; SB702; SB802
CP661; N1000

Radial 102; F101; F108; F105

Enduro 816

Intensa HP; Intensa UHP; Intensa SUV

Formula 72

SU4

RSR 1.0; RSC 2.0

Focus 9000 Dacunha

TQ-901

Mileage; Vantage; Sportage XL

ZT101; Vigor HT 4x4

ZTR10 SPO

Adaptado: Castanheira bruno 2013, Revista dos pneus, edicio 22

iwww.amcomunicacao.com Acedido em Julho de 2014

Garland Pneus, Lda.
Michelin

RS Contreras

José Aniceto & Irméo, Lda.
Pneurama

Tirso Pneus, Lda.

Aguesport Imp. e Exportacao,
Lda.

Garland Pneus, Lda.
Goodyear

MCoutinho Pecas; AZ Auto
Tirso Pneus, Lda.

Bridgestone Portugal

Comércio Pneus Aces. Unip.,
Lda.

Alves Bandeira

Aguesport Imp. e Exportacio,
Lda.

Alves Bandeira

Sociedade de Pneus do
Oriente, Lda.
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