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RESUMO

A imagem de marca ¢é, nos dias de hoje, um fator crucial e impactante na
competitividade das empresas. Constitui um ativo estratégico fundamental para as empresas,
na medida em que influencia a percecao dos consumidores, refor¢ca a sua identidade no

mercado e contribui para a criagdo de valor e fidelizagdo do publico-alvo.

O objetivo geral do estudo ¢ avaliar se a imagem de marca de camides tem impactos
na tomada de decisdo de compra destes por parte do transportador, assim como perceber

quais os principais fatores que afetam esta decisao.

A investigacao tem por base uma abordagem quantitativa, a popula¢ao em estudo sao
as empresas portuguesas que efetuam o transporte de mercadorias por via terrestre. O

instrumento utilizado para a recolha de dados foi o inquérito por questionario.

Os resultados demonstram que a imagem de marca e o investimento publicitario,
embora tenham alguma influéncia, ndo sdo os principais fatores da decisdo de compra de
camides. A lealdade a marca, quando presente, esta associada a uma maior disposi¢ao para
pagar precos premium, mas essa lealdade parece ser construida a partir de fatores funcionais

e operacionais, € ndo de atributos simbolicos.

O estudo ¢ exploratorio e relevante ao nivel do setor de transportes de mercadorias
em Portugal, contribuindo com informacdo util para os empresarios do setor com uma
aprendizagem sobre os habitos e fatores de decisdo de compra de novo equipamento de

transporte nestas empresas.

Palavras—Chave: Branding; Imagem de Marca; Transporte de mercadorias; Vendas de

Camides



ABSTRACT

Nowadays, brand image is a crucial and impactful factor in the competitiveness of
companies. It constitutes a fundamental strategic asset for companies, as it influences
consumer perception, reinforces their identity in the market and contributes to the creation

of value and loyalty of the target audience.

The general objective of the study is to evaluate whether the brand image of trucks
has an impact on the decision-making process of purchasing trucks by the transporter, as

well as to understand the main factors that affect this decision.

The research is based on a quantitative approach, the population under study are
Portuguese companies that transport goods by land. The instrument used for data collection

was the questionnaire survey.

The results show that brand image and advertising investment, although they have
some influence, are not the main factors in the decision to purchase trucks. Brand loyalty,
when present, is associated with a greater willingness to pay premium prices, but this loyalty

appears to be built on functional and operational factors rather than symbolic attributes.

The study is exploratory and relevant in terms of the freight transport sector in
Portugal, contributing useful information for businesspeople in the sector with learning
about the habits and decision-making factors for purchasing new transport equipment in

these companies.

Keywords: Branding; Brand Image; Road Freight; Truck Sales
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INTRODUCAO

A imagem de marca ¢, nos dias de hoje, um ativo estratégico fundamental para as
empresas, na medida em que influencia a perce¢ao dos consumidores, reforga a sua

identidade no mercado e contribui para a criagao de valor e fidelizagao do publico-alvo.

O termo “marca”, ou “brand”’, tem vindo a ser estudado ha quase um século, sendo
que o primeiro artigo publicado no Journal of Marketing sobre este assunto foi escrito por
Wolfe de 1942, “Techniques of Appraising Brand Preference and Brand Consciousness by
Consumer Interviewing”. Com esta publicacdo o autor abriu caminho para milhares de

investigadores estudarem e demonstrarem a importancia do tema.

O setor dos transportes rodoviarios de mercadorias atravessa uma fase desafiante, os
crescentes custos de exploragdo, o fraco crescimento do mercado e a recessdao da economia
europeia, leva a que as empresas de transportes pensem cada vez mais nas suas escolhas,
nomeadamente na aquisi¢do de novos equipamentos, como os camides de transporte de

mercadorias.

As marcas de camides tém vindo cada vez mais a desenvolver o seu produto, assim
como, a desenvolver o seu marketing e imagem de marca. Os fabricantes estdo cientes das
dificuldades que os clientes do setor dos transportes estdo a atravessar e por isso também
focam o seu marketing em aspetos cruciais para os transportadores, como a economia de
combustivel, garantias de manutencdo, conforto do motorista e até a imagem que o seu
camido pode dar ao transportador, de modo a repercutir essa boa imagem ao cliente do

transportador.

Assim, nasce a motivacao para a realizagdo deste estudo, que € pertinente e inovador
em Portugal, tem por objetivo avaliar se a imagem de marca de camides tem impactos na
tomada de decisdo de compra destes por parte do transportador, assim como perceber quais

os principais fatores que afetam esta decisdo.

A investiga¢do proposta tem por base uma abordagem quantitativa, a populagdo em
estudo sdo as empresas com alvard de transporte rodovidrio de mercadorias, com veiculos
pesados, associadas da ANTRAM. O instrumento de recolha de dados ¢ o inquérito por
questionario. Este foi considerado o método de recolha mais eficaz e eficiente, tendo em
conta a dimensdo da populacdo em estudo e a sua dispersa localizacdo geografica em

Portugal.



Este trabalho ¢ constituido por duas partes, enquadramento tedrico e investigagao
empirica. A primeira parte ¢ composta por dois capitulos. O primeiro capitulo explora os
conceitos fundamentais de marca, imagem de marca, identidade corporativa e branding,
tracando a evolugdo tedrica desde as primeiras defini¢des focadas na perce¢ao do
consumidor até visdes mais recentes que as consideram ativos estratégicos. Aborda-se a
distingdo entre imagem e identidade corporativa, bem como o impacto do branding no
comportamento do consumidor, incluindo a influéncia da personalidade da marca e do amor

a marca na lealdade.

O segundo capitulo detalha o setor dos transportes rodovidrios de mercadorias,
reconhecendo a sua importancia econdmica a nivel europeu e nacional. Analisa os desafios
enfrentados, como envelhecimento da frota, escassez de motoristas, variagdes no volume de
negocios e impacto da pandemia. Sdo descritas as dimensdes das empresas e a sua
localizagdo geografica. Discute ainda a necessidade de modernizagdo do setor, investimentos

em sustentabilidade e renovacao de frotas.

A segunda parte também ¢ composta por dois capitulos. O terceiro capitulo descreve
a metodologia e a investigagdo do estudo. Apresenta o tipo de investigagdo adotado, os
objetivos e as hipoteses formuladas. Explica os procedimentos de recolha de dados, o

formato do questionario utilizado e a caracteriza¢do da amostra.

O quarto capitulo apresenta a analise e discussdo dos resultados obtidos na
investigagdo. Realiza uma andlise estatistica dos dados recolhidos, testando as hipoteses
definidas. Discute os resultados a luz da literatura existente e das conclusdes observadas,

interpretando-os criticamente.

Por ultimo, apresentam-se as reflexdes conclusivas, implicacdes praticas da

investigacao, assim como limitagdes e sugestdes para estudos futuros.



PARTE I - ENQUADRAMENTO
TEORICO







CAPITULO 1 - MARCA, IMAGEM DE MARCA E IDENTIDADE
CORPORATIVA

Sumario

Neste capitulo apresenta-se a revisdo da literatura sobre os conceitos seguintes:

1.1 Conceito de marca
1.2 Imagem e identidade corporativa

1.3 Branding

1.1 - Conceito de Marca

Os estudos sobre a marca comegaram com Wolfe (1942) seguindo-se os estudos de
Gardner e Levy (1955), que relacionam a perce¢do de imagem de marca com a psicologia
humana, tendo criado a primeira definicao deste tema. A imagem de marca pode ser definida
como o conjunto de ideias, sentimentos e atitudes que os consumidores t€m sobre as marcas

“a natureza social e psicologica dos produtos" (Gardner & Levy, 1955, p. 3).

Levy (1978) atualizou a defini¢do de imagem de marca, referindo que ¢ uma mistura
da realidade fisica do produto e das crengas, atitudes e sentimentos que estdo associados a

experiéncia que as pessoas tém com o produto.

Hendon e Williams (1985) introduziram o conceito de personalidade da marca, ou
seja, os consumidores t€ém uma relacdo com a marca ou produto como se eles fossem

humanos, tendo eles personalidade e carater tal com as pessoas.

Na década de 90, Biel (1992) simplifica a no¢do de imagem de marca, mantendo a
ideia proveniente dos autores seminais. Para este autor, a imagem de marca era um conjunto

de atributos e associagdes que o consumidor liga a0 nome da marca.

Kotler (2000) conhecido por muitos como o mais influente na area do marketing, no
seu livro “Administracdo de marketing: A edi¢cdo do novo milenio , define marca como um
nome, termo, simbolo, design ou todos estes, ques ¢ usada para diferenciar os produtos e

servicos de uma empresa dos seus concorrentes.



Mais recentemente, Anselmsson et al. (2014) definem marca, como sendo

simplesmente as associagdes e crencas que o consumidor tem sobre o produto.

Gragas a toda a literatura e investigagdo sobre este tema, nos dias de hoje, muitas
empresas entendem a importancia do conceito de marca, até porque sabem que o sucesso
financeiro nao pode ser alcancado apenas por inovagdes intensivas e desenvolvimento dos
atributos do produto (Melovi¢ et al., 2016). A marca esta tradicionalmente ligada as
propriedades de produtos fisicos porque surgiu na industria das commodities. A existéncia
de marcas ¢ importante para todos os bens de consumo final, mas ndo ¢ menos importante

quando se trata de bens de mercado de consumo reprodutivo (Melovi¢ et al., 2016).

Na investigacdo de Ko et al. (2019) os autores visam procurar uma defini¢do de
marca de luxo. Partindo do principio que ndo existe uma defini¢do amplamente aceite de

marca de luxo, os autores defendem que uma marca de luxo ¢ um produto ou servigo que:

e ¢ de alta qualidade;

e oferece valor auténtico por meio de beneficios desejados, funcionais ou emocionais;
e tem imagem prestigiosa baseada em atributos como qualidade de fabrico ou servigo;
e digno de cobrar um prego premium;

e capaz de inspirar uma conexao profunda com o consumidor.

Além disso, os autores também concluem que o consumo por experiéncia e
envolvimento com a moda impacta a atitude em relagdo a uma marca de luxo, o que
impulsiona o valor da marca; que existem fortes possibilidades de segmentacdo entre
mercados, e que as redes sociais podem ser utilizadas para construir uma imagem de marca

e aumentar a inten¢do de compra, se forem feitas corretamente (Ko et al., 2019).

A mais recente defini¢do de marca pode ser encontrada nos estudos de Keller (2025).
O autor afirma que a marca ¢ um ativo intangivel estratégico que representa um conjunto de
associagoes cognitivas, afetivas e simbolicas, construidas ao longo do tempo, que oferecem
beneficios funcionais, emocionais e sociais aos consumidores. Para as organizagdes, a marca
atua como um diferencial competitivo, facilitando a identificagdo, a escolha e a lealdade do

consumidor, além de agregar valor econdmico e relacional em multiplos pontos de contacto.



1.2 - Imagem e Identidade Corporativa

Markwick e Fill (1995) afirmaram que o interesse pela imagem corporativa e pela
gestao da identidade corporativa cresceu significativamente na década de 90. O seu estudo

visa identificar qual as razdes para a imagem corporativa ter recebido tanta atencao.

Bernstein (1984), citado por Shee e Abratt (1989), afirma que a imagem corporativa
ndo ¢ o que a empresa acredita que seja, mas sim os sentimentos e crengas que existem nas

mentes dos seus clientes e que surgem da experiéncia e observagdo dos mesmos.

A imagem de uma empresa ¢ um conjunto de significados pelos quais ela ¢
reconhecida e as pessoas a descrevem, lembram e estabelecem relagéio com ela. E o resultado
liquido da interagdo entre as crengas, atitudes, ideias, sentimentos e impressdes que uma
pessoa ou grupo tem sobre uma empresa (Dowling, 1986; Barich & Kotler, 1991, citado por
Saran & Shokouhyar, 2023). A imagem corporativa gira em torno das perce¢des publicas de
uma empresa. Na tentativa de influenciar essas percegdes, uma organizacao escolhe, de um
conjunto de tracos de personalidade, aquelas caracteristicas que deseja enfatizar num

determinado grupo (Saran & Shokouhyar, 2023).

Segundo Christensen e Askegaard, (2001) do ponto de vista da semiotica, uma
imagem € uma impressao criada ou estimulada por um sinal ou conjunto de sinais. Uma
imagem, em outras palavras, corresponde a nog¢do Peirciana (Charles Sanders Peirce) de
interpretante. Assim, quando falamos de imagem corporativa, referimo-nos a uma nogao de
interpretagdo coletiva ou parcialmente compartilhada, uma construgdo mais ou menos
complexa gerada por simbolos que passaram a representar a organizacao nas mentes de seus

diversos publicos.

Como as pessoas tém uma identidade, o mesmo acontece com as organizagdes afirma
Bernstein (1984) citado por Markwick & Fill (1995). A identidade corporativa é a
apresentacdo que a organizagdo faz de si mesma aos seus diversos stakeholders e o meio

pela qual ela se distingue de todas as outras organizagoes.

A identidade corporativa ¢ a articulagdo do que a organizacao ¢, o que faz e como o faz
e estd ligada a forma como uma organizagdo conduz os seus negocios e estratégias que adota

(Olins, 1990; Topalian, 1984).

Cheney e Tompkins (1987) citado por Christensen e Askegaard (2001), descrevem a

identidade corporativa como a soma total de sinais que representam uma organizagao para
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os seus diversos publicos, reconhecendo, ¢ claro, a interacdo de interpretagdes que constroem

essa totalidade.

Markwick e Fill (1995) concluiram que uma vez decididas as estratégias para o processo
de gestao de identidade corporativa, desdobram-se dois caminhos de agdo principais. O
primeiro impacta a personalidade corporativa através das atividades de desenvolvimento
organizacional. A segunda via de agdo pode exigir ajustamentos aos objetivos e/ou ao
posicionamento da organizag¢do. A informagdo para tal serd inserida na personalidade, mas
o foco principal estd na identidade corporativa, que através de ajustes nos sinais de
visibilidade e utilizando comunicagdes organizacionais e de marketing, os principais
intervenientes podem ser informados das mudancas e a sua percecdo e imagem podem ser

modificadas (Markwick & Fill, 1995).

Numa perspetiva semidtica, a identidade de uma corporagdo ¢ o que ¢ normalmente
entendido como a sua representacdo, independentemente de qudo intangivel, incoerente,
fragmentado ou mesmo contraditorio a si mesmo esse conjunto de sinais as vezes seja. Aqui,
claro, precisamos de fazer uma distin¢do clara entre este conjunto geral de representacdes,
que também inclui sinais ndo intencionais como, por exemplo, comportamentos
organizacionais nao planeados ou rumores negativos, € os sinais cuidadosamente fabricados
para retratar e promover a organizagao e os seus produtos. (Birkigt & Stadler, 1986 citado

por Christensen & Askegaard, 2001).

Neste sentido, o objetivo do estudo de Barros et al. (2020) foi desenvolver um conceito
de relacionamento com a marca e construir uma estrutura que o relacione com a identidade
e reputacao da marca corporativa, num contexto de maior envolvimento do consumidor com

0 ensino superior.

Os resultados do estudo de Barros et al., (2020) demonstram que o conceito de
relacionamento com a marca compreende trés dimensdes: confianga, comprometimento e
motivagdo. O modelo estrutural revela robustez relativamente aos indicadores de ajuste
selecionados, demonstrando que as relagdes entre marcas influenciam a identidade e a
reputacao da marca. Isto sugere que os gestores devem escolher e promover relagdes de
marca que combinem com a identidade e reputacdo da marca principal que gerem, para

desenvolver uma gama de produtos integrada e equilibrada (Barros et al., 2020).



Segundo Charles (2020), possuir um carro de luxo vai além do gosto pessoal, representa
um status que pode influenciar positivamente interagdes profissionais. Chegar a reunides ou
eventos corporativos num veiculo sofisticado estabelece um cendrio propicio para

negociagdes produtivas e eleva a percecao entre colegas e clientes.

O estudo de Business Motoring (2023) analisa como a escolha de um carro desportivo
ou de luxo pode influenciar a percecdo da imagem profissional de individuos no contexto
empresarial. Os resultados demonstram que veiculos premium ndo sdo apenas meios de
transporte, mas simbolos de status, sucesso e ambigdo, estes veiculos projetam confianga,

sofisticacao e poder, refor¢ando tragos associados a lideranga e ao sucesso corporativo.

Além disso, o referido estudo destaca que tais veiculos funcionam como ferramentas de
branding pessoal, podendo facilitar interagdes sociais e até abrir portas no networking
profissional. A imagem transmitida por um carro de luxo pode diferenciar um profissional
em ambientes competitivos e gerar associagdes positivas com a capacidade profissonal, bom

gosto e atencdo ao detalhe (Business Motoring, 2023).

Continuando as afirmacdes dos paragrafos anteriores, o artigo de KBE (2024) afirma
que conduzir num carro de luxo da empresa transmite imediatamente sucesso, aten¢ao aos
detalhes e compromisso com a qualidade, elementos que criam uma impressao positiva em
interacdes comerciais. Para profissionais que lidam diretamente com clientes, veiculos
premium reforcam a imagem de realizagdo e exceléncia, demonstrando seriedade nos

negocios.

O estudo destaca que carros de luxo vao além do transporte, sdo ativos estratégicos que
elevam significativamente a imagem de marca ao transmitir sucesso, profissionalismo e

exceléncia de quem os utiliza (KBE, 2024).



1.3 - Branding

O impacto do branding no consumidor ¢ um tema muito estudado, Sarwar et al. (2014).
Estes autores desenvolveram uma investigacao sobre o branding e utilizaram uma populac¢ao
entre duas faixas etarias, menos de 30 e mais de 60 anos. Os resultados obtidos sobre os
fatores que afetam a relagdo entre a marca e o comportamento de compra do consumidor sao

apresentados na Figura 1.

Figura 1 - Fatores que afetam a relagdo entre a marca e o comportamento de
compra do consumidor. Fonte: (Sarwar et al.,2014)

Segundo os resultados do estudo de Sarwar et al. (2014), as pessoas estdo a mudar a sua
preferéncia dos produtos locais para produtos de marca. Gostam de usar produtos de marca
para mostrar o seu status, poder e riqueza. Os grupos de referéncia desempenham um papel
importante na escolha dos produtos da marca. As pessoas tendem a tornar-se mais leais as
marcas (especificas) devido ao seu compromisso, mas a mudanca de marca aumenta com a
idade devido ao problema de baixo rendimento dos consumidores idosos. Portanto, ha uma
correlagdo positiva entre a marca e o comportamento de compra do consumidor. Os autores
concluiram que o habito de negociar aumenta com a idade devido ao fator de baixo
rendimento. Também de acordo com os resultados, o género ndo ¢ tdo importante e ndo afeta

o comportamento do consumidor na mesma medida que outras varidveis o fazem. Entdo, a
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pesquisa prova que o branding é muito importante atualmente para afetar o comportamento

do consumidor (Sarwar et al., 2014).

Chovanova et al. (2015) elaboraram um estudo com o objetivo de perceber se a marca
tem impacto no processo de tomada de decisdo do cliente. Como base no contetido do artigo
foram utilizados dados recolhidos pelo método de pesquisa priméaria, bem como dados de
pesquisa secundaria de fontes literarias, estatisticas e relatorios publicamente disponiveis. A
investigacao quantitativa envolveu um grupo selecionado de 1.250 entrevistados. O principal
objetivo da investigacdo foi avaliar se a marca tem impacto na tomada de decisdo do
consumidor e no processo do mercado consumidor ou nao e se existe relagao entre a faixa

etaria e a decisdo de compra.

Os autores concluiram que ¢ factual a afirmag¢ao da marca ser um fator que tem impacto
no processo de tomada de decisdo de compra por parte do consumidor. A marca fornece
informagdes sobre produtos e criam associagdes que afetam a mente dos consumidores no
processo de compra. Uma categoria muito importante da investigacdo sobre o
comportamento do consumidor ¢ o reconhecimento da marca. A realizagdo eficaz de
atividades de marketing pode gerar associagdes positivas com a marca e influenciar os
consumidores a iniciar o processo de compra de marcas pelas quais tém uma percecao
favoravel. A marca representa um certo valor na mente do consumidor (Chovanova et al.,

2015).

Em 2019 um grupo de investigadores das universidades de Aveiro e Coimbra
publicaram um artigo com o objetivo de analisar as influéncias da personalidade da marca
no comportamento do consumidor, com énfase especial na constru¢gdo do amor a marca
(Bairrada et al., 2019). O modelo conceptual, utilizado pelos referidos autores, e a analise
das hipoteses relacionadas basearam-se numa amostra de 478 consumidores de marcas de
vestuario portuguesas. Foi utilizado um questionario on/ine e distribuido a portugueses com
idades compreendidas entre os 18 e 0s 67 anos que receberam toda a informacao necessaria
para preencher o questiondrio e partilhd-lo com outros potenciais respondentes (Bairrada et

al., 2019).

A terceira hipotese de investigacdao do referido estudo pretende descobrir se o amor
a marca esta positivamente relacionado com a fidelidade a marca. A existéncia de relagdes
estreitas entre uma marca € os seus consumidores tende a refletir o nivel de afeto positivo e

sentimentos mais fortes evocados por essa marca (Chaudhuri e Holbrook, 2001, citado por

11



Bairrada et al., 2019). Na mesma linha de raciocinio, Albert e Merunka (2013) citado em
Bairrada et al., 2019 mostraram a influéncia significativa do amor a marca no
comprometimento com a mesma, demonstrando assim que o amor a marca influencia a
lealdade atitudinal e, consequentemente, influencia os relacionamentos de longo prazo com

a marca.

Portanto, consumidores fiéis, movidos pela emocdo, sdo aqueles que t€ém um forte
apego a uma determinada marca, excluindo outras alternativas dos seus conjuntos de

consideragao (Fournier, 1998; Carroll & Ahuvia, 2006, citado por Bairrada et al., 2019).

Foi analisado se “O amor a marca estd positivamente relacionado com a fidelidade a
marca” os resultados postularam uma relagao positiva entre amor a marca e lealdade, o que
recebeu suporte empirico na pesquisa dos referidos autores. Ou seja, 0 amor a marca tem
uma influéncia positiva significativa na fidelidade a marca. Isto indica que a tendéncia ¢ que
a fidelidade a marca seja mais importante para os consumidores que valorizam o amor a
marca, em média. Os dados confirmam a referida hipdtese (b = 0,685; p0,01) (Bairrada et
al., 2019). Por outras palavras, estes resultados sdo consistentes com estudos anteriores
(Bairrada, 2015; Carroll & Ahuvia, 2006; Loureiro & Kaufmann, 2012). Portanto, o amor
por uma marca ¢ um forte indicador de lealdade a marca, traduzido em intengdes
comportamentais, como continuar a comprar a mesma marca em detrimento de marcas

concorrentes (Bairrada et al., 2019).

Além destes resultados, este estudo encontrou uma ligagdo notavel entre o amor do
consumidor por uma marca de roupas e o passa-a-palavra positivo sobre ela. Este resultado
enfatiza o grande potencial do amor a marca, o que leva os consumidores a recomendar a
sua marca de roupa preferida a amigos e outras pessoas, bem como a destacar os seus aspetos

positivos (Bairrada et al., 2019).

O estudo de Ahuja (2015) teve como objetivo descobrir o efeito da marca no
comportamento de compra do consumidor, assim como obter um conhecimento profundo do
que realmente ¢ a marca e comportamento do consumidor. Toda a investiga¢do foi conduzida
com referéncia a industria da moda na India. A partir de uma amostra de 100 inquiridos, o
autor conclui que a marca ¢ uma garantia, de um padrao de qualidade definido pela primeira
vez e para sempre. Marca ¢ o nome ou logotipo que desempenha um papel na mente do
cliente. As marcas ndo competem na area de produtos, mas competem pelo espago mental

do cliente. Uma vez estabelecida na mente do cliente, uma marca torna-se indelével quando
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o cliente se identifica com uma marca especifica. Branding ¢ uma ferramenta eficaz de

estratégia de marketing que tem sido usada com sucesso frequente no passado (Ahuja, 2015).

A marca pode ser uma ferramenta eficaz e poderosa para todos os tipos de
organizagdes empresariais. Se os proprietarios das marcas usarem os seus produtos
corretamente, os retornos podem ser substanciais. No entanto, se as marcas forem mal
geridas, os resultados podem ser prejudiciais. A partir do objetivo geral, chegaram a
conclusdo de que as marcas afetam a mente do consumidor de vérias maneiras, como
qualidade, pregos, renda, faixa etaria. Mesmo nas industrias da moda, as marcas tém um

efeito significativo no comportamento do consumidor (Ahuja, 2015).

Kini et al. (2024) examinaram como a qualidade do relacionamento e as
predisposi¢oes do consumidor (autoconceito, foco comunitario da marca) afetam a lealdade,
com o comportamento de envolvimento do cliente e a conexdo com a propria marca atuando
como fatores mediadores. Os investigadores utilizaram uma investiga¢ao transversal com
método de estudo quantitativo para recolher informagdes de 380 utilizadores de aplicagdes
FinTech no estado indiano de Karnataka. FinTech ¢ a tecnologia aplicada aos servigos
financeiros, que no caso do estudo de Kini et al. (2024), ¢ especificamente dedicado as

aplicacgoes digitais de processamento de pagamentos.

A congruéncia entre a conexdo com a marca € o autoconceito promove a fidelidade
a marca, especialmente em plataformas virtuais imersivas que oferecem interagdes e
experiéncias personalizadas, ofertas e sugestdes alinhadas ao autoconceito (Kini et al.,
2024). Os resultados do estudo demonstram que as empresas FinTech necessitam de ser
centradas no cliente e estabelecer processos, aplicagdes e praticas focadas tanto no CEB
(Customer Engagement Behavior) como no SBC (Self-brand Connection). As empresas
FinTech devem aproveitar esse conhecimento em decisdes sobre branding, direcionamento

e segmentacao (Kini et al., 2024).

A fidelidade a marca ocorre quando o valor simbolico de uma marca corresponde ao
autoconceito do cliente no mundo digital. Além disso, as empresas devem empregar
influenciadores das redes sociais e celebridades que permitam aos clientes interagir com as
marcas que endossam e, assim, aumentar o SBC e a fidelidade (Kini et al., 2024). O estudo
limitou-se a clientes de aplicacdes FinTech que lidam com servigos de pagamento, apesar
de existirem outros servigos financeiros, como InsureTech, empréstimos peer-to-peer €

outros setores de servigos, como cuidados de satide e meios de comunicacao. As conclusoes
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do estudo também podem nio ser aplicaveis a estados ou paises com niveis mais baixos de
adogdo de FinTech. Uma vez que os aspetos psicologicos destes estudos variam entre as

culturas, os resultados do presente estudo devem ser interpretados com cautela (Kini et al.,

2024).

No setor automoével existem cinco pontos de contacto com o cliente, que sao as
marcas, os produtos, os concessionarios, a equipa de vendas e o servi¢o pos-venda (Kato,
2021). Estes cinco pontos enquadram-se perfeitamente no setor dos veiculos pesados de

mercadorias, setor alvo desta dissertacgao.

O estudo de Kato (2021) avaliou quantitativamente os fatores de lealdade com base
nos cinco pontos de contacto do cliente, acima referidos, na industria automovel japonesa.
Segundo o autor, a indistria automobilistica ¢ adequada para o proposito do seu estudo
porque possui varios pontos de contacto com os clientes, e a influéncia da fideliza¢do deve-
se em grande parte ao prego elevado. Como os fatores podem ser diferentes entre marcas de
massa ¢ de luxo, cada um foi avaliado. Ao avaliar diversas atividades a partir de uma visao
panoramica, torna-se um padrdo que pode ser avaliado a partir de uma perspetiva de toda a
empresa, € espera-se que contribua para a alocagdo eficaz de recursos de gestdo limitados

(Kato, 2021).

No referido estudo foram utilizados os resultados de uma investigacdo online
realizada no Japao em outubro de 2020. Para manter a generalidade dos resultados, as
marcas-alvo foram marcas de massa e de luxo; marcas de massa: Toyota, Nissan, Honda e
marcas de luxo: BMW, Mercedes-Benz e Lexus. As condigdes da pessoa-alvo sdo as
seguintes: (a) 30-60 anos, (b) possuir um carro comprado como novo, (c) o carro que possui
corresponde as marcas-alvo e (d) a frequéncia de condu¢do ¢ de pelo menos uma vez por
més. O tamanho da amostra foi de 200 para cada marca, totalizando 1.200 participantes

(Kato, 2021).

Nas marcas de massa, a influéncia do produto ¢ relativamente reduzida, e o pessoal
tem o maior efeito. Por outro lado, nas marcas de luxo a influéncia do produto torna-se mais
forte e tem um efeito notavel. Por outro lado, a Imagem da Marca ndao tem efeito
significativo. Por outras palavras, a fidelidade as marcas de luxo ¢ muito influenciada pela
atratividade dos produtos em comparacdo as marcas corporativas. No entanto, as marcas de

massa nao sao suficientemente diferenciadas apenas pelos produtos, pelo que a lealdade
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depende do pessoal e da imagem da marca. Desta forma, os fatores de fidelizagdo diferem

dependendo da categoria da marca (Kato, 2021).

Produtos, funcionarios e imagem da marca sdo importantes para aumentar a
fidelidade. Como produtos, o valor emocional do design e da usabilidade tem uma influéncia
mais forte do que o valor funcional. No entanto, entendeu-se que a seguranga também

deveria ser enfatizada devido ao carater do produto automoével (Kato, 2021).

Para os funcionarios, uma personalidade amigavel ¢ mais eficaz do que experiéncia.
Para imagens de marca, deve-se promover os aspetos de “sofisticado” e “criativo” nos
produtos e servicos. Se os profissionais de marketing compreenderem esses fatores, poderao
desenvolver estratégias com eficicia. Por exemplo, se estdo a considerar investir numa loja
ou em pessoal de vendas, ¢ naturalmente possivel dar prioridade ao investimento na
educacdo para que as competéncias de atendimento ao cliente por parte do pessoal melhorem

(Kato, 2021).

Quando as marcas de massa entram no mercado das marcas de luxo, deve reconhecer-
se que os proprios produtos sao mercados altamente competitivos. Quando se trata de marcas
de luxo, ¢ facil pensar que a influéncia da imagem da marca ¢ grande. No entanto, como
demonstrado neste estudo, a influéncia dos produtos ¢ esmagadoramente forte entre os varios
pontos de contacto com os clientes. Mesmo que os profissionais de marketing negligenciem
o aumento da atratividade do produto e fagam um investimento publicitario para melhorar a

imagem da marca sem terem consciéncia disso, o efeito € considerado fraco (Kato, 2021).

No contexto do marketing B2B, o processo de decisdo organizacional ¢
frequentemente caracterizado por uma énfase nas consideragdes racionais e funcionais.
Segundo Kotler e Keller (2012), os compradores organizacionais (empresas) avaliam
cuidadosamente os beneficios e custos associados a cada oferta, priorizando atributos que
garantam eficiéncia, fiabilidade e wvalor econdomico. Esta abordagem difere
significativamente do comportamento do consumidor final, onde fatores emocionais e

simbolicos podem ter maior influéncia.

De acordo com os autores, os compradores organizacionais tendem a converter todos
os beneficios, sejam eles econdomicos, técnicos, de servigo ou sociais, em termos monetarios

para determinar o valor percebido total (Kotler & Keller, 2012).
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Segundo Sattler et al. (2010), a extensdo de marca ¢ quando se utiliza uma marca
existente para langamentos de novos produtos como por exemplo, a bebida mocha da
Hershey (marca de chocolate que langou uma bebida a base de chocolate), esta estratégia de
branding tem vindo a ganhar popularidade. O estudo do referido autor analisa até que ponto
os consumidores estdo dispostos a pagar um prego premium pelo produto de extensdo e o
impacto dos potenciais impulsionadores do sucesso nas atitudes dos consumidores em
relacdo a extensao e ao preco premium da extensdo. Os resultados mostram, por exemplo,
que o suporte publicitario percebido influencia positivamente as atitudes dos consumidores
em relacdo a extensdo, mas ndo afeta diretamente a magnitude do prémio de preco da

extensao da marca (Sattler et al., 2010).

Malik et al. (2013) realizaram um estudo com o objetivo de examinar o impacto da
imagem de marca e da publicidade no comportamento de compra do consumidor no publico
em geral na cidade de Gujranwala, no Paquistdo. A imagem de marca e a publicidade
desempenham um papel crucial para impulsionar o desempenho de qualquer negocio, uma
vez que a imagem de marca ¢ uma ferramenta implicita que pode mudar positivamente o
comportamento de compra das pessoas e a publicidade esta a comportar-se como uma forga
motriz para qualquer negocio, pois ¢ uma fonte eficaz para transmitir a sua mensagem e

permanecer na mente do cliente (Malik et al., 2013).

Os autores, acima referidos, utilizaram o questionario para recolher os dados, usando
uma técnica de amostragem nao probabilistica conveniente. Foi utilizada uma amostra de
200 questionarios nos quais foram recolhidas 175 respostas no periodo de um més. Os
resultados mostram que a imagem de marca e a publicidade tém forte influéncia positiva e
relagdo significativa com o comportamento de compra do consumidor. As pessoas percebem
a imagem de marca com atitude positiva. O estudo mostrou que os adolescentes em
Gujranwala estdo mais conscientes sobre o seu status social, por isso preferem produtos de
marca e a publicidade afeta positivamente o comportamento de compra do consumidor

(Malik et al., 2013).

No estudo de Rid & Pfoertsch (2013), o branding de ingredientes para produtos
industriais do setor automovel ¢ examinado sob diferentes perspetivas. O branding de
ingrediente € a criagdo de uma marca exclusiva para um componente de um produto da marca

“principal”, ou seja, € o processo no qual uma empresa comercializa um ingrediente ou
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componente estabelecido usado nos seus proprios produtos. (Riezebos, 2003 citado por Rid

& Pfoertsch, 2013).

O artigo apresenta resultados que mostram um grande potencial, através da
diferenciagdo com o branding de ingredientes, para empresas que operam em ambientes
B2B. Até agora, os fornecedores de automdéveis raramente optaram por publicitar os seus
ingredientes no produto acabado, o carro. Também ¢ apresentada uma perspetiva histdrica,
mostrando, por exemplo, que o sistema de travagem ABS, que foi inventado pelo fornecedor
alemdo Bosch, poderia ter sido perfeitamente utilizado no branding de ingredientes para o
consumidor final. O ingrediente, o sistema ABS, poderia ter orientado a preferéncia pela
compra de um carro especifico por um potencial comprador de carro (Rid & Pfoertsch,

2013).

O estudo conclui que € possivel que os fornecedores de automoveis estabelecam uma
estratégia de marca de ingredientes, os autores descobriram que os investimentos no
branding de ingredientes por parte do fabricante dos componentes (neste caso, a Bosch)
poderiam alavancar a reputagdo e as receitas do fornecedor e, no final, também do proprio

fabricante de automoveis (Rid & Pfoertsch, 2013).

I[lle & Chailan (2011) no seu estudo tinham como objetivo comparar como algumas
empresas da China e algumas de outros paises emergentes estdo a utilizar uma variedade de
estratégias de branding para melhorar a sua competitividade global. Um total de 14 empresas
foram comparadas em critérios relacionados com a possivel aquisicdo de marcas
estrangeiras, desenvolvimento de marcas locais, personalidade dos lideres e, em alguns

casos, utilizagdo de mensagens ideoldgicas (Ille & Chailan, 2011).

Os autores descobriram, com base na amostra de empresas que utilizaram, que as
empresas chinesas que tentavam melhorar a sua competitividade através da implementagado
de estratégias de marca inovadoras eram muito semelhantes a outras empresas, quer dos
BRIC (Brasil; Russia; India; China), quer de outros paises emergentes: algumas delas
compravam empresas ocidentais existentes para beneficiarem de uma imagem de longo
prazo, algumas desenvolvendo as suas proprias marcas, quer através de uma abordagem

ocidental, quer capitalizando as suas proprias particularidades locais (Ille & Chailan, 2011).

Além da utilizagdo da tipologia de Chailan na identificacdo das opgdes de

desenvolvimento da marca, os autores encontraram o que parece ser uma ligacdo entre a
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personalidade do lider da empresa e o sucesso empresarial da empresa, como nas “marcas
inteligentes”. Portanto, como ndo existe uma receita segura para o sucesso, a imaginagao e
a inovagdo da equipa lider serdo o fator critico de sucesso para alcangar o estatuto de

reconhecimento global (Ille & Chailan, 2011).

A investigacdo de Leckie et al., (2023) teve como objetivo investigar como a
credibilidade da empresa potencialmente impulsiona a aceitacdo dos compradores
organizacionais para pagar precos premium através da identificagdo cliente-empresa e da
orientacao de longo prazo do comprador. Em particular, os autores defendem que a aceitagdo
do comprador a pagar pre¢os premium representa a competitividade das marcas industriais,
uma vez que as empresas compradoras expressam preferéncias tdo fortes pelos produtos e
servigos dos vendedores industriais em compara¢do com os concorrentes que estao dispostos

a pagar os precos premium.

Diallo et al. (2021), citado por Leckie et al., (2023), refere que no contexto das marcas
de luxo, verifica-se que os clientes com elevada orientacdo a longo prazo tendem a perceber
elevados beneficios funcionais e simbolicos das marcas de luxo e expressam uma maior

aceitagdo a pagar mais pelos produtos de luxo.

Desta forma, Leckie et al., (2023) defendem que a orientag¢do a longo prazo implica
a lealdade do cliente, tornando os compradores menos sensiveis ao preco. Assim, no seu
estudo o autor verifica uma relagdo positiva entre a lealdade e a disposi¢do do cliente a pagar

mais por marcas premium.

A Apple é conhecida ndo apenas pelos produtos de qualidade, mas também, e
principalmente, pela imagem que transmite ao consumidor e o sentimento que os seus
produtos causam ao consumidor. Os resultados da investigacdo de Sohaib et al. (2023)
revelaram que a experiéncia de marca, o amor da marca e interagdo com a marca melhoram

positivamente a cota de mercado dos produtos da marca Apple no mercado chinés.

Por sua vez, a experiéncia da marca fortalece o amor por ela, assim como a interagao
com a marca e consequentemente melhora a cota de mercado dos produtos Apple (Sohaib et
al., 2023). O estudo de Amron, (2018) examinou a influéncia de quatro varidveis
independentes; imagem de marca, design, recursos € pre¢o no comportamento do

consumidor na decisdo de comprar o smartphone Apple.
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O estudo constatou que a imagem, o design, os recursos € o preco da marca tiveram
uma influéncia positiva e significativa na decisdo de compra de produtos para smartphones
da Apple (Amron, 2018). Com base na imagem da marca, o investigador sugere que a
administracao da empresa ofereca consistentemente produtos com modelos atualizados para
tornar a imagem da marca do smartphone Apple mais atraente e reconhecivel (Amron, 2018).
De acordo com o autor, os inquiridos assumem que o smartphone com modelos atuais e

interessantes ¢ uma imagem de marca elevada.

A forca da Apple esta ndo apenas na qualidade dos seus produtos, mas na perce¢ao
emocional e simbolica que transmite ao consumidor. Manter a inovagao constante ¢ um forte
vinculo emocional com os clientes ¢ essencial para manter e expandir a sua lideranca de

mercado.

Em suma, a presente revisdo de literatura demonstra a natureza multifacetada e a
crescente importancia do conceito de marca ao longo do tempo, evoluindo de uma simples
identificacdo para um complexo ativo estratégico. A imagem e a identidade corporativa
emergem como elementos cruciais na forma como as organizagdes sdo percecionadas pelos
seus diversos publicos, sendo influenciadas tanto pelas agdes da empresa quanto pelas
crengas dos consumidores. O branding, por sua vez, revela-se uma ferramenta poderosa para

moldar o comportamento do consumidor, fomentar a lealdade e construir valor para a marca.

A literatura explora a influéncia de fatores como a qualidade, o valor percebido, a
personalidade da marca e até mesmo elementos tangiveis como veiculos de luxo na
constru¢do da imagem. No setor automovel, a relevancia dos pontos de contacto com o
cliente varia entre marcas de massa e¢ de luxo. Marcas bem geridas fortalecem o
posicionamento e geram diferenciagdo. Portanto, investir no branding ¢ essencial para a
sustentabilidade organizacional. A marca ¢, hoje, uma ponte entre propdsito, valor e

experiéncia.
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CAPITULO 2 - CARACTERIZACAO DO SETOR DOS TRANSPORTES
RODOVIARIOS DE MERCADORIAS

Sumario

2.1 O setor dos transportes

2.2 O setor dos transportes em Portugal

2.1 - O Setor dos Transportes
O setor dos transportes rodovidrios de mercadorias, identificado com o CAE 49410
pelo INE Portugal) (2007), tem vindo a vivenciar grandes dificuldades que sdo

maioritariamente alheias a populagdo comum.

Enquanto alicerce da economia real, o setor dos transportes rodoviarios deve ser
promovido e o seu potencial facilitado para fornecer melhores e ndo mais transportes, e para
enfrentar problemas econdémicos, energéticos, atuais e futuros, assim como os crescentes
desafios ambientais. A disparidade na competitividade do comércio e dos transportes entre
paises desenvolvidos e paises em desenvolvimento corre o risco de aumentar ainda mais. O
fracasso dos paises em desenvolvimento em se modernizarem e definirem politicas na
direcdo certa pode minar ainda mais a eficiéncia, competitividade e o valor de mercado das
suas commodities de exportacdo. A inovagdo, mesmo em pequenos incrementos, ¢ a chave

para enfrentar os desafios futuros (Londofio-Kent, 2009).

Naletina (2018), onde estuda o mercado do transporte rodoviario de mercadorias na
Europa e explica a sua importancia. Dita que o transporte rodovidrio tem um papel crucial
na integragdo do mercado e garante que os produtos sejam entregues no destino final. E vital
para o bem-estar da economia, o comércio € o turismo, a autora também expde que o
transporte rodoviario de mercadorias emprega mais de 3 milhdes de pessoas e gera cerca de

2% do PIB da Unido Europeia (UE) (Naletina, 2018).

No mundo em constante evolu¢do, no qual vivemos e sob a influéncia da
globalizacdo, a importancia do transporte rodovidrio de mercadorias € crescente, pelo facto
de desempenhar um papel crucial na producao e distribuigdo. O transporte rodoviario de

mercadorias liga a oferta e a procura e muitos setores industriais e ¢ dificil imaginar qualquer
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economia a funcionar sem ele (Naletina, 2018). Em quase todos os paises membros da EU

desempenha um papel importante no transporte de mercadorias (Naletina, 2018).

O setor em causa desempenha um papel importante no crescimento econdémico de
um pais. O desenvolvimento do transporte de mercadoria pode ser alinhado com o
crescimento da economia de uma regido de modo a melhor orientar o desenvolvimento
sustentavel da induastria de transportes e assim formar uma relacdo sustentdvel entre o

crescimento do setor e o da economia (Wang et al., 2021).

Wood, (2023) diz que num sentido macroecondmico, as atividades de transporte
constituem uma parte do produto econdémico total de uma nagao e desempenham um papel
na construcdo ou fortalecimento de uma economia nacional ou regional e como uma
influéncia no desenvolvimento da terra e de outros recursos. Num sentido microecondémico,
o transporte envolve relagdes entre empresas e consumidores individuais. A procura e a
oferta de transporte tanto para passageiros como para carga, os precos do transporte e as
razdes pelas quais o sistema de transporte ¢ regulamentado e desregulamentado estdo entre

as preocupacdes de qualquer empresa (Wood, 2023).

Londono-Kent (2009) também ¢ de opinido que o transporte rodovidrio de
mercadorias € essencial para as economias modernas, ocupando uma posicao
socioecondmica Unica, posicdo esta, que liga a oferta a procura e une muitos setores
industriais. Este € o meio de transporte que traz a maior parte das mercadorias ao seu destino
final, ¢ indispensavel ao turismo, ao comércio e ao bem-estar de qualquer economia, e ¢ um
indicador primario da saude econdémica, gerando uma parcela significativa do PIB,
empregando milhdes de pessoas e oferecendo o principal meio para movimentar cargas

nacionais, transfronteiri¢as e internacionais (Londofio-Kent, 2009).

O transporte por camido representa mais de 70% do servico de transporte terrestre
nos pontos de origem e destino, ligando as empresas aos mercados mundiais. O transporte
rodovidrio ¢ o alicerce da economia real, mas o seu futuro e crescimento depende de
proporcionar melhores transportes € ndo simplesmente de mais transportes (Londofio-Kent,

2009).
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2.2 - 0 Setor dos Transportes em Portugal
Em 2022, segundo o Instituto da Mobilidade e do Transporte (IMT), existiam 7.462

empresas licenciadas para o transporte de mercadorias por conta de outrem em Portugal

(IMT, 2022).

De acordo com o Decreto-Lei n°® 257/2007 de 16 de Julho, (2007), define-se
Transporte de Mercadorias por Conta de Outrem o transporte em que o detentor do veiculo
que o realiza ndo ¢ o mesmo que o detentor da carga que estd a ser transportada, sendo

contratado apenas para realizar o servico de transporte.

Assim, se uma fabrica optar por usar seu proprio veiculo para transportar a sua mercadoria,
estara a efetuar um transporte por conta propria. Porém, se decidir contratar outra empresa

para fazer o transporte, estard a executar um transporte por conta de outrem (Cargonet,

2024).

Através da Tabela 1 é possivel analisar o parque de pesados de mercadorias em
Portugal em 2022, que revela um cenario marcadamente envelhecido. A maioria dos
veiculos apresenta uma idade média superior a 17 anos, evidenciando uma frota antiga e,
possivelmente, menos eficiente em termos ambientais e economicos. O escaldo com menor
numero de veiculos € o de 19.001 a 22.000 Kg, com 44 unidades, que também conta com a
idade média mais elevada (32,2 anos), possivelmente devido a veiculos mais modernos ja

ndo se incluirem nesse escaldo.

Por outro lado, os veiculos com mais de 26.000 Kg, apresentam a idade média mais
baixa (12,9 anos), sugerindo maior investimento recente nesta categoria. A frota mais
numerosa ¢ a de veiculos até 10.000 Kg, com 17.084 unidades, mas também com uma idade

média bastante elevada (19,8 anos).

De forma geral, a idade média total da frota de camides do pais ¢ de 18,3 anos,
comparando com uma média da Unido Europeia de 13,9 anos, segundo dados da
International Road Transport Union. Estes dados podem refletir a necessidade de politicas
publicas e incentivos a renovagdo de veiculos, essa renovagao seria essencial para aumentar

a seguranca rodoviaria, reduzir emissdes poluentes e melhorar a eficiéncia do transporte.
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Tabela 1 - Parque de pesados de mercadorias (camioes) presumivelmente em

circulagdo, por escaloes de peso bruto (2022) (Fonte: IMT / INE)

Peso bruto dos pesados de mercadorias N° Idade Média
10.000 Kg ou menos 17.084 19,8
10.001 — 16.0000 Kg 10.465 18,2
16.001 — 19.000 Kg 12.687 18,8
19.001 —22.000 Kg 44 32,2
22.001 —26.000 Kg 11.333 17,9
Mais de 26.000 Kg 4.678 12,9
Total 56.291 18,3

A modernizagdo do setor é, portanto, um desafio estratégico para o pais. A

sustentabilidade das empresas de transporte rodoviario de mercadorias depende diretamente

da qualidade e atualizagao da sua frota.

Segundo o Banco de Portugal (2021) 0,36% das empresas de transporte (registadas

com o CAE 49410) sdo classificadas como Grandes Empresas, 2,30% como Médias

Empresas, 14,39% como pequenas empresas ¢ 82,95% como microempresas. A

classificacdo de empresas faz-se de acordo com a Tabela 2.

Tabela 2 - Classificagdo Europeia de Empresas (Fonte: Comissao Europeia)

Volume de negdcios

Balango total

Categoria de empresa Efetivos
Microempresa <10
Pequena Empresa <50
Média Empresa <250
Grande Empresa >250

< 2 milhoes de euros
< 10 milhdes de euros
< 50 milhoes de euros

> 50 milhoes de euros

< 2 milhoes de euros
< 10 milhges de euros
< 43 milhses de euros

> 50 milhoes de euros

O volume de negocios do setor segundo dados do Banco de Portugal (2021) em 2021

e 2022 foi, respetivamente, 6,9 mil milhdes de euros e 7,8 mil milhdes de euros, o que

corresponde em percentagem do PIB Portugués, respetivamente, a 3,21% e 3,22%, o que

indica que o setor tem a mesma tendéncia de crescimento do PIB do pais.
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Segundo a ANTRAM (2023), com dados de 2021 a distribuicdo das empresas de
transporte rodoviario de mercadorias por conta de outrem, a NUTS NIVEL II, era da seguinte

forma:

Algarve; 232

Alentejo; 339

Centro; 1908

Grdfico 1- Distribuicdo das empresas de transporte rodovidrio de mercadorias por conta de outrem a NUTS
NIVEL II (Fonte: ANTRAM (2023))

Em 2020 o mundo parou, devido a pandemia da COVID-19, a economia global
estagnou e o setor dos transportes de mercadorias nao foi diferente. Em Portugal verificou-
se uma reduc¢ao de 18,7% nas mercadorias transportadas por rodovia, as quais ascenderam a
129,3 milhdes de toneladas. Em termos de toneladas-km houve uma reducao de 37,8% (IMT,
2020). O numero de empresas licenciadas para o transporte de mercadorias por conta de

outrem também diminuiu 3,4%, passando de 7.480 para 7.229 empresas (IMT, 2020).

O parque de veiculos rodoviarios motorizados presumivelmente em circulagdo
registou uma reduc¢ao de 0,1% em relagdo ao ano anterior. A reducdo verificou-se
essencialmente nos pesados que diminuiram 10%, passando de 139.478 para 120.738, este
numero inclui os autocarros. Registou-se uma redu¢ao no numero de matriculas efetuadas
de 28% e no numero de matriculas canceladas de 13%. No total foram registados 293,6 mil

cancelamento de veiculos, dos quais 80,8% eram ligeiros (IMT, 2020).

Apesar deste panorama, segundo dados do Banco de Portugal (2021), o resultado
liquido do periodo subiu 83,5% em relacdo a 2019, mesmo tendo o volume de negocios

caido 4,6%, 1sto, provavelmente, tera sido causado pela descida do preco do gasoleo, como
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se pode comprovar pelo Grafico 2, que representa cerca de 30% dos custos de uma empresa

deste setor.
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Grdfico 2 - Pregos médio anual do gasdleo em Portugal Continental (Fonte: DGEG — Diregdo Geral de
Energia e Geologia)

No ano de 2022, ultimo ano com dados do Banco de Portugal, o setor apresentou um
crescimento bastante positivo em relagdo aos anos anteriores, apoiado num aumento do
imvestimento. Este resultado positivo deve-se, maioritariamente ao sucesso das grandes
empresas, pois nesse periodo, segundo o Banco de Portugal (2023), as grandes empresas,
apesar de perfazerem 0,23% das empresas do setor, corresponderam a 48,18% do volume de

negocios do setor.

A afirmacao acima referida também ¢ apoiada pela analise efetuada pela Autoridade
da Mobilidade e dos Transportes (AMT, 2021), em que afirmam que 30% dos resultados
liquidos do setor nesse ano foi gragas as 30 maiores empresas. Com isto podemos verificar
uma grande disparidade de resultados entre empresas, em que cerca de 32% das empresas

apresentam um resultado liquido do periodo negativo.

Ainda segundo dados da AMT (2021), através do Grafico 3, constata-se que 80% das
empresas (cerca de 3 700) téem menos de 10 veiculos, sendo estas detentoras de 28% da frota
total. As 63 empresas (1% do total) que possuem mais de 100 veiculos, operam 26% da frota,

tendo cada uma 248 veiculos, em média. Destas, as 19 maiores empresas (com mais de 200
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veiculos) tém uma média de 507 veiculos cada uma, sendo a faixa das 376 empresas com 20

a 49 veiculos aquela que detém a maior percentagem da frota (17%) (AMT, 2021).

B N.° de empresas M N.° de veiculos

+200 19 (0%) 9625 (16%)

100 -199 44 (1%) 6010 (10%)
50-99 103 (2%) 7035 (12%)

20 -49 376 (6%) 10376 (17%)

N.° de veiculos pesados por empresa

15-19 244 (4%) 4079 (7%)
10-14 512 (8%) 5939 (10%)

1365

5-9 9
21 8982 (15%)

- 0,

3-4 21%) 4593 (8%)

1-2 2366 (37%) 3426 (6%)

Grdfico 3 - Numero de empresas licenciadas para o transporte de mercadorias segundo a
dimensdo por numero de veiculos pesados (a motor), em milhares (2021) (Fonte: IMT)

O setor dos transportes rodovidrios atravessa atualmente algumas dificuldades
nomeadamente de escassez de mao de obra, segundo a pagina T&N (2023) a escala global,
faltardo trés milhdes de motoristas, o equivalente a 7% da forca de trabalho do setor. Os
dados resultam de um inquérito realizado pela International Road Transport Union junto de

4 700 empresas, de 36 paises, na Europa, América e Asia.

A escassez de motoristas tem-se vindo a agravar nos ultimos anos e s6 ndo ¢ pior,
especialmente na Europa e nos EUA, porque o arrefecimento da economia abrandou a
necessidade de contratar novos profissionais. No entanto, as perspetivas para um futuro
préoximo sdo preocupantes, prevendo-se que dentro de cinco anos, possam faltar sete milhdes

de motoristas em todo o mundo (T&N, 2023).

No caso da Europa, poder-se-a passar de uma escassez de 233 mil motoristas (7% do
total do continente) na atualidade, para 745 mil (17%) em 2028. A falta de motoristas, como
também alerta a International Road Transport Union, ird prejudicar cada vez mais as cadeias
de abastecimento e, logo, as economias, pois como ja foi referido, este setor € um dos seus

principais.
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“Facto ¢ que, sempre de acordo com os resultados do inquérito, as entradas de novos
profissionais do volante ndo chegam, sequer, para compensar as saidas (por motivos de

reforma ou outros), além do que o acesso a atividade ¢ dificil” (T&N, 2023).

Por isso, segundo o (T&N, 2023), a IRU insiste na necessidade de as autoridades
e/ou governos agirem, nomeadamente, baixando a idade minimo para o exercicio da funcao
e reduzindo os custos de formacdo inicial, neste momento em Portugal, para ficar apto a
conduzir um veiculo pesado de mercadorias tera de se investir cerca de 2.000€. Atualmente,

na Europa, os motoristas de camides com menos de 25 anos sdo apenas 5% do total.

Duarte (2022), em relacdo ao ano de 2022 diz-nos que de acordo com o relatério da
“Atividade dos Transportes” do Instituto Nacional de Estati tica (INE) referente ao terceiro
trimestre de 2022, o transporte de mercadorias continua a aproximar-se dos niveis pré-
pandémicos. Esta tendéncia ndo se verifica, contudo, no transporte rodovidrio, que, em
sentido oposto, continuou a decrescer (-3,3% face a 2021 e -6,5% face a 2019), com 34,5
milhdes de toneladas movimentadas. Apesar de o final do ano ser marcado por um pico na
atividade, gracas a Black Friday e ao Natal, a verdade ¢ que serd muito dificil para a maioria

das empresas conseguir recuperar os prejuizos deste ano.

Além do exposto, por um lado e por outro lado, a dificuldade de atragdo de mao de
obra, num setor que ¢ considerado pouco atrativo, € o constante sobe e desce dos precos e
da carga fiscal sobre os combustiveis (veja-se, por exemplo, a subida do Imposto sobre os
Produtos Petroliferos, ISP, em dezembro de 2022, que impediu a descida prevista no inicio
desse més) ainda se apresentam como obstidculos colossais para as empresas do setor

(Duarte, 2022).

Perante estes dados, é crucial investir em alternativas de combustiveis, como o0s

sintéticos, e principalmente em renovar € modernizar as frotas.

E também importante adaptar novos modelos de gestdo, de forma a reconfigurar as
cadeias, digitalizar processos e dados e atrair talento, tornando, por conseguinte, todas as
operacdes mais eficientes e amigas do ambiente. Neste contexto, ¢ crucial a postura das
empresas na transformagao das suas operagdes e na redugdo do seu impacto, comegando pela

cadeia de abastecimento (Duarte, 2022).
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Posto isto, perspetiva-se um futuro dificil para as empresas de transportes, que terdo

de lutar e obter métodos para sobreviverem e crescerem.
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PARTE II - INVESTIGACAO
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA E INVESTIGACAO

Sumario

3.1. Metodologia

3.2 Tipo de Investigagado

3.3 Objetivos e hipoteses do estudo

3.4 Procedimentos de recolha de dados e formato do questionério

3.5 Populagao e analise da amostra

3.1 - Metodologia: defini¢do e principios

A investigacdo cientifica ¢ o0 método mais rigoroso e aceitavel para a aquisi¢ao de
conhecimento, pois € assente num processo racional. Este método distingue-se de outros
pelo facto de este poder ser corrigido ao longo da sua progressdo e recolocar em questao

tudo o que ele propde (Fortin, 1999).

A investigacdo cientifica € em primeiro lugar um processo, que permite examinar
fendmenos com vista a obter respostas para questdes precisas que merecem uma
investigagdo. E um processo sistematico que se define em volta de trés fases principais: a
concetual, a metodoldgica e a empirica, sendo que cada uma subentende um conjunto de
etapas especifi as, que apresentam, entre si, alguma correlagio, uma vez que “elas nio sdo
totalmente independentes umas das outras” (Fortin 2009, p. 38). No esquema deste processo,
a fase metodologica ¢ a fase onde o investigador sistematiza a metodologia e onde ele
determina os métodos que ird utilizar para obter respostas as questdes de investigagdo ou as

hipoteses formuladas (Fortin, 2009).

A sistematizagdo da metodologia ¢, uma etapa importante num trabalho de
investigacdo, dado que, na perspetiva de Fortin (2009, p. 108), “a fase metodoldgica
operacionaliza o estudo, precisando o tipo de estudo, as definicdes operacionais das
variaveis, o meio onde se desenrola o estudo e a populacdo”. No mesmo sentido, Reis (2018,
pp. 75-76) conceitua a metodologia como sendo “um metodo particular de aquisi¢do de

conhecimentos, uma forma ordenada e sistematica de encontrar respostas necessarias a
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realizacdo do trabalho e, como tal, um caminho ou conjunto de fases progressivas que

conduzem a um fim”.

Assim, o presente capitulo descreve os procedimentos metodoldgicos adotados no
estudo empirico. A metodologia foi definida com base na natureza do problema de pesquisa
e nos objetivos estabelecidos, permitindo o desenvolvimento de hipoteses e conjeturas. Para
garantir a validade dos resultados, foram seguidos critérios rigorosos e sistematicos na
recolha de dados e informagdes. A investigacdo caracteriza-se por ser exploratdria, na
medida em que tem como objetivo investigar e analisar informagdes especificas que ainda

nao foram estudadas em profundidade.

Os resultados obtidos sdo analisados e discutidos a luz do referencial teodrico
apresentado, sendo que daqui sdo elencadas as varias conclusoes do estudo (Hill & Hill,

2005).

3.2 - Tipo de investigacdo

Uma investigacdo pode apresentar varias abordagens, podendo assumir uma vertente
qualitativa ou quantitativa, quando definidas em funcao da natureza da recolha e tratamento
dos dados (Fortin, 2009); descritiva, quando assenta na descri¢dao das caracteristicas de uma
dada populacdo (Gil, 1989); exploratdria, se o objetivo for o de “proporcionar uma visao
geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato” (Gil, 1989, p. 45); transversal,
quando o estudo se realiza num determinado periodo de tempo (Mardco, 2018).

Tendo em conta o objetivo geral e os objetivos especificos do presente estudo, optou-
se por um estudo de cariz quantitativo, de natureza descritivo, exploratério e transversal,
uma vez que visamos explorar e aprofundar os conceitos relacionados com a matéria em
estudo, apoiada na recolha de dados efetuada num dado periodo de tempo, e abrir dimensoes

para novas investigacoes (Coutinho, 2011).
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3.3 - Objetivos e Hipoteses do Estudo

3.3.1 - Objetivos e justificagdo da investigacdo

Segundo Yin (2009), a defini¢do da questdo da investigagdo ¢ um processo
importante no contexto de um estudo, dado que € na base desta que o investigador orienta o
desenvolvimento da sua pesquisa. Opinido idéntica tem Fortin (2009, p.48) que afirma que
a formulacdo de um problema representa uma das etapas chave, quando ndo a mais
importante no processo de investigacdo. Assim, para “formular um problema de
investigacao, € necessario escolher previamente um dominio ou, um tema de investigacao
que se reporte a uma problematica e estruturar uma questdo que orientara o tipo de

investigagdo a realizar e lhe dara significado.”

Para Fortin (1999) “o objetivo de um estudo indica o porqué da investigagdo. E um
enunciado declarativo que precisa a orientacdo da investigacdo segundo o nivel dos

conhecimentos estabelecidos no dominio em questdo” (p.100).

Atendendo ao teor da revisao da literatura apresentada e levando em conta o
proposito do presente estudo, aliado a nossa experiéncia profissional, formulou-se a seguinte
questao de partida: Qual o impacto da marca e do seu branding na compra de viaturas de

transporte de mercadorias.

O setor dos transportes rodoviarios de mercadorias atravessa uma fase desafiante, os
crescentes custos de exploracao e a diminui¢do do mercado devido ao pouco crescimento,
ou até mesmo recessao da economia europeia, leva a que as empresas de transportes pensem
cada vez mais nas suas escolhas, nomeadamente na aquisicdo de novos equipamentos, como
os camides de transporte de mercadorias. Pelo que, o estudo dos efeitos dos fatores marca e

o branding, no processo de compra destas viaturas se torna necessario e pertinente.

Com base nestes pressupostos, esta investigacao tem como objetivo geral avaliar se
a imagem de marca de camides tem impactos na tomada de decisdo de compra destes por
parte do transportador, assim como perceber quais os principais fatores que afetam esta
decisdo, através de dados obtidos da recolha de informagdo por meio de questiondrios

dirigidos aos dirigentes de empresas de transportes.
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A investigacdo também tem os seguintes objetivos especificos:

e Perceber quais os fatores do produto que mais interessam ao transportador.

e Perceber se marcas premium contribuem para uma melhor imagem da
empresa.

e Verificar a percecdo dos transportadores sobre o marketing e produtos das

marcas.

3.3.2 - Hipoteses de Investigacdo

Fortin (1999, p.102) afirma que “a hipotese ¢ um enunciado formal de relagdes
previstas entre duas ou mais varidveis”, assim, tendo por base esta afirmacao, as hipoteses
de investigacdo do estudo sdo descritas nos seguintes paragrafos, relacionado as principais

variaveis do estudo.

Uma hipétese de investigagdo ¢ um enunciado formal das relacdes que se prevé
existirem entre duas ou mais variaveis ¢ onde as variaveis em estudo, a populagdo alvo e o
tipo de investigacao a realizar vém referenciadas (Fortin, 2009). Na perspetiva de Marconi
e Lakatos (1986), as hipoteses sdo proposigdes/tentativas que visam a verificagao da validade
das respostas possiveis para um problema em estudo. Esta ¢ também a perspetiva de Pocinho
(2012, p.31), que afirma que uma hipdtese de investigagdo assume a forma de “uma
proposi¢do provisdria, uma suposicao que deve ser verificada”, que especifica “a relagdo
entre dois ou mais acontecimentos”, € que sera “confrontada, numa etapa posterior da

investigacao, com dados de observacao”.

Assim, tendo em conta a revisdao da literatura, os objetivos gerais e especificos
propostos para o presente estudo e de forma a interligar-se a teoria e a realidade,

estabeleceram-se as seguintes hipoteses:

1* Hipotese (H1) “As marcas que investem mais em publicidade sdo consideradas

premium pelo cliente?”,

Esta hipotese visa entender se as marcas que os transportadores consideram como
sendo premium, também sdo as que estes consideram que mais investem em publicidade.

Tendo por base a pesquisa de Sattler et al. (2010) onde estudam se o suporte publicitario
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percebido do produto de extensdo da marca aumenta a facilidade do consumidor em pagar

pelo aspeto premium desta.

2* Hipotese (H2): As empresas de transporte consideram que tém uma melhor

imagem se possuirem viaturas de marcas premium?

Segundo as ideias explicadas nos estudos de (Charles 2020; Business Motoring 2023
e KBE 2024) as empresas que utilizam veiculos ligeiros de servigo de marcas premium
transmitem uma melhor imagem corporativa. Esta hipdtese pretende verificar se 0 mesmo

acontece com veiculos pesados de mercadorias, em empresas de transporte.

3* Hipotese (H3): As empresas que se consideram fiéis a uma marca estdo dispostas

a pagar mais por ela?”

Esta hipotese tem como objetivo verificar se a lealdade a uma marca aumenta a
disposi¢do a pagar mais por ela. Tem como base o estudo de Leckie et al., (2023), que
defendem que a orientagdo a longo prazo implica a lealdade do cliente, tornando os

compradores menos sensiveis ao prego.

3.3.3 - Varidveis em estudo

Para se alcancarem os objetivos definidos e para se apurarem as hipoteses formuladas,
necessitamos de identificar as variaveis (Richardson, 1989).

Fortin (2009, p. 376) define a variavel como sendo “a caraterist ca de pessoas, objetos
ou de situagdes estudadas numa investigagdo, a qual se podem atribuir diversos valores”.

No presente estudo, as variaveis foram selecionadas tendo em conta a questdao de
investigacao os objetivos e as hipoteses formuladas.

Estas podem ser subdivididas em duas categorias: as variaveis sociodemograficas
(género, idade, estatuto, habilitacdes académicas, tempo de experiéncia,), sendo estas as
variaveis independentes. Segundo a literatura, as varidveis sociodemograficas sao fatores
essenciais na perspetiva do comportamento dos clientes. Por meio das caracteristicas
sociodemograficas, torna-se possivel diferenciar grupos de clientes, tendo em conta as suas

necessidades e desejos assim como as suas apeténcias (Kotler & Keller, 2006).
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As variaveis de conteudo, também definidas como dependentes sao:
1. O investimento em publicidade da marca

A fidelidade do cliente a marca

Marcas premium

Imagem da empresa

wok »wN

A tomada de decisdo na compra de uma marca por parte do cliente

Com base na revisao da literatura e nas hipoteses apresentadas, propde-se estudar as relagdes

entre as varidveis que constam do seguinte modelo conceptual (Figura 3).

DECISAO DE
COMPRA
IMAGEM DA
EMRPRESA
H? H3
HI FIDELIDADE A
PUBLICIDADE MARCAS PREMIUM

MARCA

Figura 2 - Modelo conceptual do estudo (elaboragdo propria)

3.4 - Procedimentos de recolha de dados e formato do questiondrio
Como refere Fortin (1999), a investigacdo cientifica pode abordar uma ampla gama
de fendomenos, exigindo, por isso, a utilizagdo de diferentes métodos de recolha de dados.
Segundo Fortin (2009), o processo de recolha de dados consiste em obter a informagao
desejada, junto dos participantes, com a ajuda dos instrumentos de medida que melhor se
adequem aos objetivos de estudo. A escolha do método mais adequado ¢ fundamental para
garantir a validade e a fiabilidade dos resultados obtidos. Essa escolha ¢ orientada pela
natureza do problema de investigagdo, que define o tipo de dados necessarios e a abordagem
mais apropriada para os recolher. O questionario €, antes de mais, um instrumento que
permite organizar, normalizar e controlar os dados, para que as informagdes procuradas e
obtidas possam ser recolhidas de forma criteriosa (Fortin, 2009), sendo que o seu proposito
visa essencialmente o conhecimento de uma populagdo. Assim, neste estudo, optou-se por

recolher os dados através de questiondrio.
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O questionario foi elaborado no Google Forms e divulgado pela ANTRAM (Associagdo
Nacional de Transportes Publicos Rodoviarios de Mercadorias), desde o dia 20 do més de

agosto até o dia 30 de setembro de 2024.

Foi divulgado através do envio de um email para todos os associados da ANTRAM,
também foi publicado em emails de informagdes chamados “Boletins Informativos” da
ANTRAM, durante este periodo. Durante o periodo no qual o questionario esteve aberto,

recolheram-se 108 respostas validas.

O questionario resultou de uma adaptagdo da escala utilizada por Ahuja (2015)
e Kato (2021), sendo constituido maioritariamente por perguntas de escolha multipla de

escala nominal e ordinal e perguntas com escala do tipo Likert.

Segundo Kato (2021), como ja dito na revisdo de literatura, no setor automovel
existem cinco pontos de contacto com o cliente, que sao as marcas, os produtos, 0s
concessionarios, a equipa de vendas e o servico pos-venda. Neste questionario, aplicando os
pontos do referido autor ao setor agora em causa, utilizam-se 4 pontos principais, sendo que
o ponto marcas e produtos de Kato (2021), sdo unidos para formar apenas o fator de produto,

sendo este produto o camido.

O estudo de Ahuja (2015) teve como objetivo descobrir o efeito da marca no
comportamento de compra do consumidor, assim como obter um conhecimento profundo do
que realmente ¢ a marca e o comportamento do consumidor. Adaptando o questiondrio
utilizado por este autor, que o usa para descobrir o funcionamento do marketing das marcas
de roupa, neste estudo foi adaptado para percebermos como os clientes das marcas de

camides percecionam o marketing dos fabricantes destes veiculos.
O questionario estrutura-se em 4 pontos, sobre os seguintes topicos:

1. Informacdo geral da empresa a que pertence o inquirido:

Neste ponto recolhe-se informacdo sobre a localizagdo da empresa, a sua dimensao
e faturacdo, a idade e o tamanho da frota de camides, assim como as marcas que a

constituem.

2. Fatores que o inquirido procura na compra de um camio:

Visa recolher a opinido dos inquiridos sobre quais os fatores que procuram e

influenciam na compra de um camiao, fatores do camiao em si, do concessiondrio,
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do pos-venda do concessionario e da sua respetiva equipa. As respostas consistem

numa escala de 1 a 4 onde 1 ¢ “Nada Importante” e 4 ¢ “Muito Importante”.

3. Opinido do inquirido sobre o marketing utilizado pelos fabricantes:

Neste ponto procura-se saber qual o nivel de eficiéncia do marketing dos fabricantes
sobre os seus clientes, quais s3o as suas percegdes sobre marcas premium € quem 0s
influencia mais a comprar uma certa marca. Utilizou-se questdes de escolha multipla,

dicotémicas e caixas de verificacao disponiveis no Google Forms.

4. Informacio geral sobre o inquirido:

Neste ponto sdo tratados os aspetos sociodemograficos dos inquiridos, como a faixa
etaria, o género, as habilitagdes literarias, o cargo que ocupam dentro da empresa e

ha quantos anos trabalham nela.

De acordo com Fortin (1999), a investigacao cientifica envolvendo seres humanos
pode, em algumas situagdes, representar riscos aos direitos e liberdades dos participantes.
Portanto, ¢ imprescindivel adotar medidas rigorosas para assegurar a protecdo desses
direitos, respeitando a dignidade e a autonomia dos individuos envolvidos. Tais precaucdes
devem ser parte integrante do processo investigativo, a fim de garantir que a pesquisa seja
conduzida de maneira ética e responsavel, em conformidade com as normas e regulamentos

estabelecidos.

Neste sentido, foi garantida a total confidencialidade em relacdo aos dados
recolhidos, os quais seriam utilizados exclusivamente para os fins deste estudo. Também foi
assegurado que a participacdo seria voluntaria, podendo os participantes abdicar a qualquer
momento durante o preenchimento do instrumento de recolha de dados, sem qualquer

prejuizo.
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3.5 - Populagdo e amostra
A populagao ou universo refere-se ao conjunto total de elementos ou pessoas que
apresentam carateristicas comuns (Hill & Hill, 2005; Reis, 2018) e que satisfazem os

critérios de selecdo para os quais o investigador pretende generalizar resultados (Fortin,

2009).

A caracterizagdo da populagao e da amostra oferece uma no¢ao clara sobre a
possibilidade de generalizar os resultados. Os detalhes da popula¢ao determinam o grupo de

participantes incluidos no estudo e estabelecem os critérios de selegao (Fortin, 1999).

O setor dos transportes em Portugal conta com 7.462 empresas com alvara de
transporte rodoviario de mercadorias. No entanto, segundo a ANTRAM (2023), desses
empresas, apenas 6.380 possuiam veiculos pesados, que sdo o foco deste estudo. O niimero
de empresas socias da ANTRAM eram 1.662 em 2023 ANTRAM (2023), e € esta a

populacdo do presente estudo.

A amostra ¢ composta por 108 respostas de inquiridos, pertencentes a 16 distritos do

pais. A distribui¢ao geografica da amostra encontra-se representada no Grafico 4.

= AVEIRO
= BEJA

= BRAGA

= COIMBRA
= EVORA
FARO

N° DE RESPOSTAS POR DISTRITO
= GUARDA

Na -

\ 994 = LISBOA

6% = PORTALEGRE
= PORTO
= SANTAREM
2% = SETUBAL
= VIANA DO CASTELO
VILA REAL
= VISEU

3%

Grdfico 4 - Distribuigdo geogrdfica das respostas obtidas por distrito
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3.5.1 - Andlise sociodemogrdfica dos inquiridos
Da caracterizacdo socio-demografia dos inquiridos, Tabela 3, conclui-se, que 73%
dos inquiridos sdo do género masculino e 27% do género feminino, demonstrando a ja

esperada predominancia do género masculino neste setor.

Tabela 3 - Género dos inquiridos

N %
Masculino 77 71.3%
Feminino 28 25.9%
Missing System 3 2.8%

A Tabela 4 apresenta a distribuicdo da faixa etaria dos inquiridos, sendo
predominante na amostra inquiridos com idades compreendidas entre os 41 e 55 anos.

Verificou-se que dois inquiridos ndo responderam a esta questao.

Tabela 4 - Faixa etaria dos inquiridos

N %
Entrel8 e 25 anos 1 0.9%
Entre 26 e 40 anos 22 20.4%
Entre 41 e 55 anos 59 54.6%
Mais de 55 anos 24 22.2%
Missing  System 2 1.9%

Em relagdo as habilitagdes académicas dos inquiridos, a maioria tem o ensino
secundario, 48,1%, e 33,3% tem licenciatura. O ensino basico apenas compreende 10,2% da

amostra, e 38,9% tem o ensino superior.

Tabela 5 - Habilitagdes académicas dos inquiridos

N %
1° Ciclo 1 0.9%
2° Ciclo 4 3.7%
3° Ciclo 6 5.6%
Ensino Secundario 52 48.1%
Licenciatura 36 33.3%
Mestrado 6 5.6%
Missing ~ System 3 2.8%
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A antiguidade dos inquiridos dentro da empresa pode ser analisada pela Tabela 6.

Verifica-se que 65,7% dos inquiridos ja exerce fun¢des na empresa ha mais de 10 anos.

Tabela 6 - Antiguidade na empresa dos inquiridos

N %
Ha menos de 1 ano 1 0.9%
Entre 1 e 5 anos 14 13.0%
Entre 6 e 10 anos 20 18.5%
Ha mais de 10 anos 71 65.7%
Missing  System 2 1.9%

Aplicando-se um teste de correlagdes, verifica-se que existe uma correlagdo pouco
significativa entre a faixa etdria do inquirido e os seus anos de trabalho na empresa, valor da

correlacdo pearson igual a 0,455 sendo a correlagdo significativa para p < 0,01, Tabela 7.

Tabela 7 - Correlagdo entre faixa etdaria dos inquiridos e antiguidade na empresa

Faixa etdria  Anos na empresa

Correlagdo Pearson 1 455*
Faixa etaria Sig. (2-tailed) .000

N 106 106

Correlagdo Pearson 455" 1
Anos na empresa Sig. (2-tailed) .000

N 106 106

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Aplicou-se 0 mesmo teste para verificar se a antiguidade do inquirido dentro da
empresa esta relacionada com a antiguidade da propria empresa e assim concluirmos que ha
emprego duradouro no setor. O resultado mostra que existe uma correlagdo pouco
significativa entre estes dois aspetos, valor da correlagdo pearson igual a 0,482 sendo a

correlacdo significativa para p < 0,01, Tabela 8.
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Tabela 8 - Correlagdo entre idade da empresa e antiguidade dos inquiridos na mesma

Anos na empresa  1dade da empresa

Anos na empresa Correlagdo Pearson 1 4827
Sig. (2-tailed) .000
N 106 106
Idade da empresa Correlagdo Pearson 482 1
Sig. (2-tailed) .000
N 106 108

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Recolheu-se também informacgdo sobre os cargos que cada inquirido tem na sua
respetiva empresa. Através do Grafico 5 conclui-se que a esmagadora maioria ocupa cargas
de administra¢do, que eram os cargos alvo deste estudo, pelo menos 84 inquiridos ocupam

€55€ cargo.

O segundo cargo mais praticado pelos inquiridos € o de gestao de trafego, com 23
pessoas, este cargo € essencial numa empresa de transportes e as pessoas que o tém
conseguem ter uma visao sobre a empresa e o setor muito realista, pelo que a sua opinido ¢

muito importante para o estudo.

Podemos também perceber que ha inquiridos que ocupam varios cargos. Analisando
resposta a resposta, este caso ¢ mais predominante em pequenas empresas, onde o inquirido

que ocupa carga de administragao também tem outras fungoes.

Recursos Humanos
Contabilidade
Cargo de Administragao

Administrativo — I——
Funcionario de Armazém
Manutencao M
Motorista —
Comercial m—
Gestao de Trafego IEEE————

[
||
|

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90
B N° de inquiridos

Grdfico 5 - Cargos na empresa ocupados pelos inquiridos. Fonte: Elaboracdo propria
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3.5.2 - Caracterizagdo da amostra

Analisando a Tabela 9, verifica-se que a maior parte das empresas (43%) sdo
pequenas empresas, totalizando 46 das 108 empresas. As microempresas representam 24%
(26 empresas) do total, enquanto as médias empresas correspondem a 21% (23 empresas).

As grandes empresas sdo as menos frequentes, com apenas 12% da amostra (13 empresas).

Também pela Tabela 9 conclui-se que a maioria das empresas estd no mercado ha
mais de 20 anos, totalizando 60 das 108 empresas (56%). De seguida, 25 empresas (23%)
possuem entre 11 e 20 anos de atividade. Entre 6 e 10 anos de antiguidade, ha 15 empresas
(14%), e as mais recentes, com menos de 5 anos de existéncia, correspondem apenas a 8

empresas (7%).

Tabela 9 — Relagdo entre antiguidade da empresa e a sua dimensdo

Dimensdo da empresa Total
Microempresa  Pequena Média Grande
empresa empresa empresa
Antiguidade  H4 menos de 5 anos 3 5 0 0 8
daempresa  phire 6 ¢ 10 anos 5 7 3 0 15
Entre 11 e 20 anos 7 12 4 2 25
Ha mais de 20 anos 11 22 16 11 60
Total 26 46 23 13 108

Aplicando-se o teste do qui-quadrado, podemos verificar que a idade da empresa nao

esta relacionada com a sua dimensao (sig. = 0,241 > 0,05).

Em relagdao a dimensdo da frota da empresa correspondente a cada inquirido, 44
empresas tém entre 1 a 10 camides, 35 entre 11 a 30 camides, 8 de 31 a 60 camides, 7 entre
61 e 100 camides e 14 empresas com mais de 100 camides, como vemos na Tabela 10,

analisando-a horizontalmente.

Na andlise sobre a influéncia da dimensdo da frota da empresa no volume de
negdcios, o teste qui-quadrado apresentou um valor p (0,001) menor do que o valor da
significancia 0,05, indicando que o volume de negdcios depende do tamanho da frota da

empresa, Tabela 10.

A anélise do volume de negocios das empresas revela uma concentracao nas faixas

mais baixas de fatura¢do. Das 108 empresas da amostra, 23 (21%) apresentam volume de
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negocios até 499 mil euros e 15 (14%) estdao na faixa entre 500 mil e 1 milhdao de euros.

Além disso, 14 empresas (13%) possuem volume entre 1 milhdo e 2 milhdes de euros.

As faixas mtermediarias e superiores, embora com menor numero de empresas,
mostram que 29 empresas (27%) tém volume de negocios entre 2 e 10 milhdes de euros.
Apenas 11 empresas (10%) se encontram na faixa de 10 a 50 milhdes de euros e 8 empresas
(7%) possuem uma faturagao superior a 50 milhdes de euros. Por fim, 8 empresas (7%)

preferiram ndo declarar seu volume de negocios.

Tabela 10 — Relagédo entre tamanho da frota e volume de negécios.
Volume de negdcios

Ate 500 mil - 1 milhdo a 2 milhdes a 10 milhdes Mais de 50 Prefiro
499 — e e a 50 o . Total
; 1 milhdo 2 milhdes 10 milhdes o milhdes ndo dizer
mil € milhdes
lalo 22 13 2 2 0 0 5 44
11a30 1 1 12 18 0 1 2 35
Tamanho da 5, ¢ 1 0 6 0 1 0 8
Frota
61al00 O 0 0 3 3 0 1 7
Mais de
100 0 0 0 0 8 6 0 14
Total 23 15 14 29 11 8 8 108

Relativamente as marcas que constituem a frota, podemos concluir, pelo Grafico 6,

que as marcas mais usadas sao a Volvo, Renault, DAF e Scania.

DAF
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RENAULT
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MERCEDES-BENZ
SCANIA

FORD

OUTRO

o
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W Marcas pertencentes a empresa dos inquiridos

Grdfico 6 - Marcas de camides que estdo na frota das empresas dos inquiridos. Fonte: Elaboracdio
propria
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Estes dados colocam Portugal algo desalinhado com a realidade europeia, no que diz

respeito a presenga dos fabricantes no mercado.

Segundo Luman & Soroka (2022) a nivel europeu quem lidera o nimero de veiculos
pesados na europa ¢ a Mercedes-Benz, seguida da MAN e DAF, como se pode verificar pelo

QGrafico 7.
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Grdfico 7 - Camides Registados na Europa em 2021 (Fonte: ING BANK (2021))
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CAPITULO 4 - Apresentacdo, analise e discussdo dos resultados

Sumario

4.1 Analise dos dados
4.2 Teste de hipoteses

4.3 Discussdo dos resultados

Apds a apresentagdo do enquadramento metodoldgico, este capitulo tem como
objetivo expor, analisar e interpretar os resultados obtidos a partir do estudo empirico. Os
dados recolhidos através dos métodos ja anteriormente descritos serdo aqui apresentados de

forma a proporcionar uma compreensao clara dos resultados alcancados.

A analise dos dados sera realizada em funcao das variaveis estabelecidas no estudo,
com especial atencdo as tendéncias e padrdes identificados nas respostas. Além disso, sera
feita uma interpretagdo critica, com o intuito de discutir as implicagdes dos resultados no
contexto do problema em estudo. Este capitulo, portanto, ndo apenas descreve os dados
obtidos, mas também procura situa-los dentro do quadro tedrico e metodologico estabelecido

previamente.

4.1 - Analise dos Dados

4.1.1 - Andlise descritiva aos fatores que se procura num camido
A decisdo de adquirir um camido envolve uma avaliacdo detalhada de multiplos

fatores, que vao muito além das caracteristicas técnicas do veiculo.

Os transportadores tendem a considerar aspetos que abrangem nado s6 o produto
(camido) em si, mas também a qualidade do concessiondrio, a eficacia do servigo pds-venda

e a competéncia da equipa associada.

Nas Tabelas que se seguem apresenta-se uma descri¢ao geral dessas categorias e da

sua importancia relativa.
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4.1.1.1 - Andlise dos fatores do produto (Camido)
A confiabilidade desta dimensao ¢ considerada boa, porque apresenta um valor de

alfa de cronbach igual a 0,863, ou seja, 0,8 <o <0,9.

Tabela 11 - Frequéncias dos fatores do produto (Camido)

Erro Padrio da

Média Média Mediana Moda Variancia
Tecnologia 3.04 .072 3.00 3 559
Preco 3.81 .045 4.00 4 214
Utilidade 3.62 .054 4.00 4 312
Design 2.44 .065 2.00 2 454
Seguranca 3.70 .056 4.00 4 341
Consumos econémicos 3.89 .038 4.00 4 156
Conforto 3.31 .058 3.00 3 364
Qualidade mecanica 3.75 .049 4.00 4 264
Custos de manutengao 3.81 .045 4.00 4 214
Durabilidade 3.72 .051 4.00 4 277
Poténcia 3.10 .064 3.00 3 447

Analisando a Tabela 11, os fatores do camido, ou seja, as suas principais
caracteristicas, verifica-se que o fator que os transportadores mais consideram importantes
sdo os "Consumos economicos" (3,89), indicando que a eficiéncia no consumo de

combustivel ¢ prioritaria para os empresarios.

Seguem-se "Preco" (3,81) e "Custos de manutencao" (3,81), refletindo a importancia
de controlar os custos. Fatores como "Qualidade mecanica" (3,75), "Durabilidade" (3,72) e
"Seguranc¢a" (3,70) também se destacam, evidenciando a preocupagdo com a fiabilidade e

longevidade do veiculo.

Ja o "Design" apresenta a média mais baixa (2,44), sendo o menos valorizado entre

os inquiridos. Isto sugere um foco maior em funcionalidade do que em estética.

A moda igual a mediana em quase todos os fatores reforca consisténcia nas
preferéncias. A baixa varidncia nos fatores mais valorizados indica consenso entre os

respondentes.
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4.1.1.2 - Andlise dos fatores do concessiondrio
A confiabilidade desta dimensdo ¢ considerada boa, porque apresenta um valor de

alfa de cronbach igual a 0,819, ou seja, 0,8 <a <0,9.

Tabela 12 - Frequéncias dos fatores do concessiondrio

Erro Padrio da

Média 1 Mediana Moda Variancia
Média

Localizagdo 3.02 .079 3.00 3 673
Prego por hora (Oficina) 3.51 .074 4.00 4 589
Informac@o dos produtos 3.21 .062 3.00 3 412
Limpeza 3.10 .070 3.00 3 522
Instalagdes modernas 2.75 .059 3.00 3 376
Sala de espera confortavel 2.36 .077 2.00 2 .644
Estacionamento para conjuntos .89 084 3.00 3 754
grandes

Rede concessionaria nacional 3.28 .073 3.00 3 576
Rede concessiondria 3.18 095 3.00 4 969
internacional

Através da Tabela 12 podemos analisar os fatores relacionados ao concessionario,
que revelam uma preferéncia dos transportadores por critérios praticos e diretamente ligados
ao custo-benefi 10. O “preco por hora da oficina” ¢ o fator com maior medi (3,51),

evidenciando a sensibilidade ao custo de manutengao.

A “rede concessionaria nacional” e a “informagdo dos produtos” também obtém
valores relevantes (3,28 e 3,21 respetivamente), demonstrando a valorizacdo do suporte
te nico e da acessibilidade & informagdo. Por outro lado, aspetos como “sala de espera
confortavel” e “instalagdes modernas™ t€ém menor importancia (2,36 e 2,75 respetivamente),

sugerindo que os transportadores priorizam a funcionalidade ao conforto.

A “rede concessionaria internacional” apresenta uma medi relativamente normal
(3,18), mas com alta variancia, o que pode indicar opinides divergentes dependendo do tipo
de servigco que as empresas praticam, transporte nacional ou internacional. De forma geral,
os dados confirmam que os transportadores valorizam a eficiéncia operacional, o suporte

técnico e os custos, deixando em segundo plano elementos estéticos ou de comodidade.
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4.1.1.3 - Andlise dos fatores do pos-venda do concessiondrio
A confiabilidade desta dimensdo ¢ considerada boa, apresenta um alfa de cronbach igual a

0,899, ou seja, 0,8 <a <0,9.

Tabela 13 - Frequéncias fatores do pos-venda do concessiondrio

Erro Padrio da

Média 1 Mediana Moda Variancia
Média

Reparagdes mecanicas 3.70 .055 4.00 4 323
Reparagdes chaparia e pintura 3.18 .074 3.00 3 .595
Recall e garantias 3.63 .058 4.00 4 .366
Assisténcias em estrada 3.65 .058 4.00 4 361
Rapidez nas reparagdes 3.82 .043 4.00 4 202
Diversidade de stock de pegas 3.66 .059 4.00 4 377
Se?rwgos nas instalagoes do 310 073 3.00 3 578
cliente
Ap010§ a reparacoes fora de 360 064 4.00 4 447
garantia
Servigos de manutengdo rapida 3.52 .062 4.00 4 420
Servigos a outros veiculos 7381 082 3.00 3 732
(reboques; autocarros; etc.)
Alertas para manutengéo 391 068 3.00 3 506

preventiva

A andlise dos fatores do servigo pos-venda, Tabela 13, mostra uma clara valoriza¢ao
dos aspetos que impactam diretamente a eficiéncia operacional das empresas de transporte.
A “rapidez nas reparacdes” € o fator mais destacado (média de 3,82), refletindo a urgéncia
dos transportadores em manter os veiculos em circulacao. Fatores como “recall e garantias”
e “diversidade de stock de pegas” também demonstram elevado valor (3,63 e 3,66

respetivamente), refor¢cando a necessidade de um suporte técnico eficaz.

O fator com menor med a foi “servigos a outros veiculos (2,81), evidenciando que
os transportadores priorizam servigos centrados nos camides da marca que o concessionario
representa. O “alerta para manutengdo preventiva” (3,21) e “apoios a reparagdes fora de
garantia” (3,60) reforcam o interesse na gestdo preventiva e econdmica da frota. De modo

geral, os transportadores valorizam um servigo pos-venda agil, especializado e centrado na
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funcionalidade, em detrimento de servigos complementares menos relevantes para a sua

atividade principal.

4.1.1.3 - Andlise dos fatores da equipa do concessiondrio

A confiabilidade desta dimensao ¢ considerada boa, apresenta um valor de alfa de cronbach

igual a 0,880, ou seja, 0,8 <a <0,9.

Tabela 14 - Frequéncias fatores da equipa do concessiondrio

Erro Padrio da

Média L 1 Mediana Moda Variancia
Média

Facilidade de comunicagao 3.61 .052 4.00 4 296
Respostas rapidas 3.66 .051 4.00 4 283
E’xpf:nenma e conhecimento 379 046 4.00 4 995
técnico

Familiarizagdo 3.26 .059 3.00 3 381
Confiabilidade 3.65 .051 4.00 4 286
Educacdo 3.44 .056 3.00 3 342

A analise descritiva dos fatores associados a equipa do concessionario, Tabela 14,
revela que os transportadores atribuem maior importancia a “experiéncia e conhecimento
técnico” dos colaboradores (3,79), seguida da “rapidez nas respostas” (3,66),
“confiabilidade” (3,65) e “facilidade de comunicacao” (3,61). Estes fatores apresentam
medianas € modas elevadas (igual a 4), bem como baixas variancias, o que indica uma

percecdo consistente e generalizada quanto a sua relevancia.

Por outro lado, aspetos de natureza mais relacional, como a “educagdo” (3,44) e a
“familiarizacdo” com o cliente (3,26), registam médias mais baixas e maior dispersao,

sugerindo menor consenso quanto a sua importancia.

Assim, conclui-se que os transportadores valorizam, sobretudo, a competéncia
técnica e a eficiéncia no atendimento da equipa do concessiondrio, considerando aspetos

pessoais como secundarios.
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4.1.2 - Andlise descritiva ao marketing dos fabricantes
Nas seguintes paginas serao analisadas as questoes da 3? parte do questionario, onde

se 1ra avaliar a opinido dos inquiridos sobre o marketing dos fabricantes.

O Gréfico 8, demonstra quem ou e o que influencia o inquirido na tomada de decisao

de compra de um camido.

Pela sua analise, verifica-se que a esmagadora maioria dos inquiridos, 92,6%, tem a
sua propria experiéncia com as marcas e veiculos o aspeto influenciador na tomada de

decisao de compra.

De seguida, avalia-se o efeito da experiéncia de outras empresas, 26,9% entendem
que a experiéncia de outras empresas com as marcas ¢ um fator a ter em considerag¢ao na

hora tomada de decisao.

Surpreendentemente os vendedores das marcas apenas sao considerados um aspeto
influenciador por 21,3% dos inquiridos, sendo que os motoristas das empresas sao ainda

mais importantes que estes.

Gestores de trafego [l 10 (9,3%)
Motoristas |GG 28 (25,9%)
Vendedores das marcas [ 23 (21,3%)
Anuncios | 1(0,9%)
Experiéncia de outras empresas [N 29 (26,9%)
Experiéncia propria [Nl 100 (92,6%)
0 20 40 60 80 100 120
B N° de inquiridos

Grdfico 8 - Quem o influencia a comprar certas marcas?

De seguida, analisa-se a informagao sobre quais as marcas que consideram que sejam

premium.
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Grdfico 9 - Qual das seguintes marcas considera que sejam "premium"?

As conclusdes tiradas do Grafico 9 sao simples, a maioria dos inquiridos, 69,4%,

consideram a Volvo a principal marca premium, seguida pela Scania (54,6%) e Mercedes

(27%).

De esperar as trés marcas menos consideradas premium sao a Renault, MAN e Iveco,
a Ford nao chega sequer a conquistar um dos inquiridos, de notar que trés destes nao

consideram nenhuma marca como sendo premium.

Na tabela 15 e 16 estao descritas as estatisticas a questao sobre se as empresas de
transportes consideram que ao possuirem camides de marcas ditas “premium” tém uma

melhor imagem.

Tabela 15 - Acha que por ter mais camides de marcas "premium"
a sua empresa tem melhor "imagem"? - FREQUENCIAS

N %
Discordo muito 3 2.8%
Discordo 21 19.4%
Neutro 35 32.4%
Concordo 43 39.8%
Concordo muito 6 5.6%

Verifica-se que em meédia a opinido dos inquiridos sobre esta questao € neutra, no
entanto a maior parte dos mesmos esta de acordo com a afirmacao, sendo que 45,4% deles

respondem positivamente e apenas 22,2% nao concordam.
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Tabela 16 - Acha que por ter mais camioes de marcas "premium"
a sua empresa tem melhor "imagem"? - ESTATISTICAS

N Valido 108
Média 3.26
Mediana 3.00
Moda 4
Perce 25 3.00
ntis 50 3.00
75 4.00

As tabelas 17 e 18 demonstram os dados sobre respostas acerca da lealdade dos

inquiridos a uma marca de camides.

A andlise da Tabela 17 indica que a maioria das empresas demonstra algum grau de
lealdade a uma marca de camides. Cerca de 47,3% dos respondentes afirmam concordar ou
concordar muito com essa afirmacao, revelando uma tendéncia positiva para a fidelizagao.
Por outro lado, 21,3% dos inquiridos manifestam discordancia, enquanto 31,5% adotam uma

posi¢do neutra.

Tabela 17 - Considera a sua empresa leal a uma marca de

camioes?

N %
Discordo muito 2 1.9%
Discordo 21 19.4%
Neutro 34 31.5%
Concordo 41 38.0%
Concordo muito 10 9.3%

A semelhanga do caso anterior, também aqui se verifica uma média de respostas
equivalente ao neutro. No entanto a moda confirma a concordancia dos inquiridos sobre a

sua lealdade a uma marca.

Tabela 18 - Considera a sua empresa leal a uma marca de
camioes? - ESTATISTICAS

N Valido 108
Média 3.33
Mediana 3.00
Moda 4
Percenti 25 3.00
s 50 3.00
75 4.00
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A andlise da Tabela 19 revela uma distribuicdo relativamente equilibrada quanto a

disposi¢ao das empresas para pagar mais por determinadas marcas de camides. A maioria

dos respondentes posiciona-se entre a neutralidade e o acordo: 34,3% manifestam uma

posicao neutra, enquanto 38,9% afirmam concordar com a ideia de pagar mais por marcas

especificas. Apenas 2,8% concordam fortemente, sugerindo que este ¢ um comportamento

presente, mas com baixa intensidade.

Por outro lado, 24,1% dos inquiridos (7,4% discordam muito e 16,7% discordam)

indicam resisténcia a pagar mais, revelando que nem todas as empresas atribuem valor

suficiente a marca que justifique um custo adicional.

Tabela 19 - Considera que a sua empresa esta disposta a pagar
mais por certas marcas?

N %
Discordo muito 8 7.4%
Discordo 18 16.7%
Neutro 37 34.3%
Concordo 42 38.9%
Concordo muito 3 2.8%

A andlise dos percentis, Tabela 20, refor¢a a interpretagdo anteriormente dita: 25%

dos respondentes deram uma pontuagdo inferior a 3,00, 50% até 3,00, e 75% até 4,00,

indicando que uma parte consideravel das empresas mostra alguma abertura para pagar mais

por certas marcas, embora essa disposi¢ao ndo seja universal nem fortemente expressiva.

Tabela 20 - Considera que a sua empresa estd disposta a pagar mais

por certas marcas?

N Valido
Média
Mediana
Moda
Percentis 25
50
75

108
3.13
3.00

4
3.00
3.00
4.00

O Grafico 10 apresenta dados relacionados com a andlise anterior, ou seja, a

informacdo apresentada demonstra quais sdo as marcas mencionadas pelos inquiridos a que

estes estdo dispostos a pagar mais.
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Grdfico 10 - Se concorda com a pergunta anterior, a quais marcas se refere?

O Grafico 10 complementa a analise da disposi¢ao para pagar mais por certas marcas,
detalhando quais sao as marcas especificas associadas a esse comportamento. Os dados
revelam que a Volvo é destacadamente a marca mais referida, com 74% dos inquiridos a

afirmarem estar dispostos a pagar mais pelos seus veiculos.

Em seguida surge a Scania, com 52%, também evidenciando uma perce¢ao positiva
de valor por parte dos transportadores. A Mercedes surge com 26%, ocupando uma posi¢ao

menos destacada, mas ainda relevante.

Nas tabelas 22 a 29 sera analisado a perce¢ao dos transportadores sobre o
mvestimento em publicidade por parte de cada uma das marcas. Estas questdes possuem
uma escala de 1 a 4, onde 1 € onde os inquiridos consideram muito pouco investimento e 4

muito investimento.

Resumindo os paragrafos anteriores, conclui-se que os respondentes que afirmam
estar dispostos a pagar mais por certas marcas, preferem fazé-lo ao pagar mais pela Volvo,

Scania e Mercedes.

A confiabilidade da dimensao “Quais das seguintes marcas considera que investem
mais em publicidade?”, Tabela 21, € considerada boa, o valor do alfa de cronbach igual a

0,892, ou seja, 0.8 <a < 0,9.
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Tabela 21 - Estatisticas de confiabilidade 4

Alfa de Cronbach N de itens

.892 8

A Tabela 22 mostra o nivel de investimento em publicidade da marca DAF,
percecionado pelos inquiridos. Conclui-se que a maioria (50,9%) considera que a marca

apenas faz “algum investimento™.

Tabela 22 - Quais das seguintes marcas considera que investem mais

em publicidade? [DAF]

%
Muito pouco investimento 8 7.4%
Pouco investimento 33 30.6%
Algum investimento 55 50.9%
Muito investimento 12 11.1%
Média 2.66
Moda 3

A Tabela 23 mostra o nivel de investimento em publicidade da marca VOLVO,
percecionado pelos inquiridos. Conclui-se que a maioria (59,3%) considera que a marca

apenas faz “algum investimento”.

Tabela 23 - Quais das seguintes marcas considera que investem mais

em publicidade? [VOLVO]

N %
Muito pouco investimento 5 4.6%
Pouco investimento 13 12.0%
Algum investimento 64 59.3%
Muito investimento 26 24.1%
Média 3.03
Moda 3

A Tabela 24 mostra o nivel de investimento em publicidade da marca SCANIA,
percecionado pelos inquiridos. Conclui-se que a maioria (57,3%) considera que a marca

apenas faz “algum investimento”.
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Tabela 24 - Quais das seguintes marcas considera que investem mais
em publicidade? [SCANIA]

N %
Muito pouco investimento 7 6.5%
Pouco investimento 15 13.9%
Algum investimento 62 57.4%
Muito investimento 24 22.2%
Média 2.95
Moda 3

A Tabela 25 mostra o nivel de investimento em publicidade da marca MERCEDES,
percecionado pelos inquiridos. Conclui-se que a maioria (58,3%) considera que a marca

apenas faz “algum investimento”.

Tabela 25 - Quais das seguintes marcas considera que investem mais
em publicidade? [MERCEDES]

N %
Muito pouco investimento 6 5.6%
Pouco investimento 10 9.3%
Algum investimento 63 58.3%
Muito investimento 29 26.9%
Média 3.06
Moda 3

A Tabela 26 mostra o nivel de investimento em publicidade da marca IVECO,
percecionado pelos inquiridos. Conclui-se que a maioria (51,9%) considera que a marca

apenas faz “algum investimento”.

Tabela 26 - Quais das seguintes marcas considera que investem mais
em publicidade? [IVECO]

N %
Muito pouco investimento 9 8.3%
Pouco investimento 25 23.1%
Algum investimento 56 51.9%
Muito investimento 18 16.7%
Média 2.77
Moda 3
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A Tabela 27 mostra o nivel de investimento em publicidade da marca MAN,
percecionado pelos inquiridos. Conclui-se que a maioria (54,6%) considera que a marca

apenas faz “algum investimento”.

Tabela 27 - Quais das seguintes marcas considera que investem mais

em publicidade? [MAN]

N %
Muito pouco investimento 9 8.3%
Pouco investimento 24 22.2%
Algum investimento 59 54.6%
Muito investimento 16 14.8%
Média 2.76
Moda 3

A Tabela 28 mostra o nivel de investimento em publicidade da marca RENAULT,
percecionado pelos inquiridos. Conclui-se que a maioria (61,1%) considera que a marca

apenas faz “algum investimento”.

Tabela 28 - Quais das seguintes marcas considera que investem mais
em publicidade? [RENAULT]

%
Muito pouco investimento 8 7.4%
Pouco investimento 20 18.5%
Algum investimento 66 61.1%
Muito investimento 14 13.0%
Média 2.80
Moda 3

A Tabela 29 mostra o nivel de investimento em publicidade da marca FORD,
percecionado pelos inquiridos. Conclui-se que a maioria (48,1%) considera que a marca

apenas faz “algum investimento™.
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Tabela 29 - Quais das seguintes marcas considera que investem mais

em publicidade? [FORD]

N %
Muito pouco investimento 8 7.4%
Pouco investimento 21 19.4%
Algum investimento 52 48.1%
Muito investimento 27 25.0%
Média 2.91
Moda 3

A marca Mercedes destacou-se como aquela que, na perce¢do dos inquiridos, mais
investe em publicidade, com uma média de 3,06 e 26,9% dos respondentes a considerarem
que faz “muito investimento”. Seguem-se a Volvo (média de 3,03) e Scania (2,95), ambas
também bem posicionadas quanto a perce¢do de investimento publicitario, com 24,1% e

22,2% a indicarem “muito investimento”, respetivamente.

A marca Ford, embora com uma média ligeiramente inferior (2,91), apresenta uma
percentagem significativa de inquiridos (25%) que a consideram uma marca com “muito

investimento”, superando ate  Scania nesse aspeto.

Por outro lado, marcas como a DAF (média de 2,66), MAN (2,76) e Iveco (2,77) sao
percecionadas como aquelas que menos investem em publicidade, sendo que uma menor

proporcao de inquiridos as associa a niveis elevados de investimento.

A Renault, com média de 2,80, tem a maior percentagem de respostas na categoria
“algum investimento” (61,1%), mas apresenta um dos valores mais baixos na categoria
“muito investimento” (13%), o que sugere uma percecao de investimento constante, mas

sem grande destaque.

E ainda de notar que, em todas as marcas analisadas, a moda foi igual a 3, o que
indica que a maioria dos inquiridos associa todas estas marcas a um nivel de investimento
intermédio, ou seja, percecionam que as marcas fazem ‘“algum investimento” em

publicidade.

De forma geral, os resultados evidenciam uma percecdo moderada do investimento
publicitario das marcas, com poucas a destacarem-se claramente como fortes investidoras

nesta area.

62



No Grafico 11, estdo apresentadas quais os métodos preferenciais a apresentar ao

transportador, por parte da marca, para efetuar um negocio de compra e venda.

Os principais métodos serao apresentar um prego mais baixo que o dos concorrentes,
assim como uma manuten¢ao/contrato de manutencdo competitivos. A escolha de um
contrato de manuten¢ao acessivel, ou a garantia de que os custos de manuten¢ao serdo baixos
mesmo sem contrato, deve estar ligada ao controlo e a previsibilidade dos custos ao longo

da vida util do veiculo, como ja foi mostrado neste estudo.

Preco abaixo dos concorrentes 69 (64%)

Disponibilizagao de camiodes de
demonstra¢ao

37 (34%)

Tempo de entrega 38 (35%)

Garantia mais duradora 65 (60%)

Manuten¢do/ contrato de manuten¢ao
competitivo

10 20 30 40 50 60 70 80

o

B N° de inquiridos

Grdfico 11 - Caso uma nova marca tivesse interesse em entrar na sua empresda, quais dos seguintes métodos
pensa serem mais importante para fazer negocio?
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4.2 - Teste de hipoteses

Hipotese H1
O teste t de amostras independentes compara as médias de dois grupos independentes
para determinar se existem evidéncias estatisticas de que as médias populacionais associadas

sao significativamente diferentes (KentState University, 2025).

Assim, utilizou-se esse teste para estudar H1 “As marcas que investem mais em publicidade

sdo consideradas premium pelo cliente?”

MARCA DAF

Ho: Pnao-premium = Mpremium (“A diferenca das médias € igual a zero”)
Hi: tndo-premium # Hpremium (“A diferenga das médias ndo ¢ igual a zero”)

Pelo teste de Levene para igualdade de variancias, obteve-se uma significancia de
0.211, que ¢ superior ao nivel de confianca a = 0,05, assim assume-se que as variancias sao

iguais, devendo-se atender a linha correspondente na Tabela 30.

Tabela 30 - Teste-t para Igualdade de Médias: DAF

95% Intervalo de

. . A . . E d
t df Significancia Diferenca dif;r:::nga Confianga da Diferenca
Unilateral p Bilateral p média padréo Inferior Superior
Variancias
iguais -265 106 .396 791 -.049 183 -411 314
assumidas
Variancias
iguais ndo  -.233 29.916 409 818 -.049 .209 -475 378
assumidas

Como o valor p = 0.791 ¢ superior ao nivel de significancia escolhido a = 0,05, nao
podemos rejeitar a hipdtese nula, assim conclui-se que os mesmos inquiridos que consideram
a marca como premium, também consideram que a marca investe suficientemente em

publicidade.

MARCA VOLVO

Ho: Mndo-premium = Mpremium (“A diferenca das médias € igual a zero™)

Hi: pndo-premium # Mpremium (“A diferenca das médias ndo ¢ igual a zero”)
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Pelo teste de Levene para igualdade de variancias, obteve-se uma significancia de
0.467, que ¢ superior ao nivel de confiancga a = 0,05, assim assume-se que as variancias sao

iguais, devendo-se atender a linha correspondente na Tabela 31.

Tabela 31 - Teste-t para Igualdade de Meédias: VOLVO

95% Intervalo de

C e A ' Erro d
; df Significéncia Diferenca diftri:nia Confianca da Diferenca
Unilateral p Bilateral p média padrdo Inferior Superior
Variancias
iguais 023 106 491 981 .004 156 -.305 312
assumidas
Variancias
iguaisndao  .023 58.705 491 .982 .004 159 -314 321
assumidas

Como o valor p = 0.981 ¢ superior ao nivel de significancia escolhido a = 0,05, ndo
podemos rejeitar a hipdtese nula, assim conclui-se que os mesmos inquiridos que consideram
a marca como premium, também consideram que a marca investe suficientemente em

publicidade.

MARCA SCANIA

Ho: tnao-premium = Wpremium (“A diferenca das médias ¢é igual a zero™)
Hi: tnio-premium # Wpremium (“A diferenca das médias ndo € igual a zero™)

Pelo teste de Levene para igualdade de variancias, obteve-se uma significancia de
0.741, que ¢ superior ao nivel de confianca a = 0,05, assim assume-se que as variancias sao

iguais, devendo-se atender a linha correspondente na Tabela 32.

Tabela 32 - Teste-t para Igualdade de Médias: SCANIA

95% Intervalo de

: df Significancia Dife’re.ng:a d]iitzrfer?ga Confianca da Diferenca
Unilateral p Bilateral p média padrdo Inferior Superior
Variancias
iguais -422 106 337 .674 -.065 153 -.369 239
assumidas
Variancias 104.71
iguaisndo  -.425 0' 336 .672 -.065 152 -.366 237
assumidas

Como o valor p = 0.674 ¢ superior ao nivel de significancia escolhido a = 0,05, nao

podemos rejeitar a hipotese nula, assim conclui-se que os mesmos inquiridos que consideram
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a marca como premium, também consideram que a marca investe suficientemente em

publicidade.

MARCA MERCEDES

Ho: Mndo-premium = Mpremium (“A diferenca das médias € igual a zero™)
Hi: tnio-premium # Wpremium (“A diferenca das médias ndo ¢é igual a zero”)

Pelo teste de Levene para igualdade de varidncias, obteve-se uma significancia de
0.163, que ¢ superior ao nivel de confianca o = 0,05, assim assume-se que as variancias sao

iguais, devendo-se atender a linha correspondente na Tabela 33.

Tabela 33 - Teste-t para Igualdade de Médias: MERCEDES

95% Intervalo de

ignificanci . Erro d
¢ dr Significancia Diferenca digﬁm; Confianca da Diferenca
Unilateral p Bilateral p média padrdo Inferior Superior
Varidncias
iguais -.092 106 463 927 -.016 173 -.359 327
assumidas
Variancias
iguaisndo  -.080 34.591 468 937 -.016 199 -421 389
assumidas

Como o valor p = 0.927 ¢ superior ao nivel de significancia escolhido a = 0,05, ndo
podemos rejeitar a hipdtese nula, assim conclui-se que os mesmos inquiridos que consideram
a marca como premium, também consideram que a marca investe suficientemente em

publicidade.

MARCA IVECO

Ho: ndo-premium = Upremium (“A diferenca das médias ¢ igual a zero”)
Hi: Pnao-premium # Wpremium (“A diferenga das médias ndo € igual a zero”)

Pelo teste de Levene para igualdade de variancias, obteve-se uma significancia de
0.025, que ¢ inferior ao nivel de confianga o = 0,05, assim assume-se que as variancias nao

sdo iguais, devendo-se atender a linha correspondente na Tabela 34.
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Tabela 34 - Teste-t para Igualdade de Médias: IVECO

.. . 95% Intervalo de
4 . Erro d
t df Significancia leerepga dilfer;:gnga Confianca da Diferenca
Unilateral p Bilateral p média padrao Inferior Superior

Variancias

iguais -1.241 106 .109 217 -.400 322 -1.040 .239
assumidas
Variancias

iguais ndo -2.415 10.792 .017 .035 -.400 .166 -.766 -.035
assumidas

Como o valor p = 0.035 ¢ inferior ao nivel de significancia escolhido a = 0,05,
podemos rejeitar a hipotese nula, assim conclui-se que os mesmos inquiridos que consideram
a marca como premium, ndo consideram que a marca investe suficientemente em

publicidade.

MARCA MAN

Ho: Mndo-premium = Mpremium (“A diferenca das médias ¢é igual a zero™)
Hi: tndo-premium # Wpremium (“A diferenca das médias ndo € igual a zero™)

Pelo teste de Levene para igualdade de variancias, obteve-se uma significancia de
0.980, que ¢ superior ao nivel de confianca a = 0,05, assim assume-se que as variancias sao

iguais, devendo-se atender a linha correspondente na Tabela 35.

Tabela 35 - Teste-t para Igualdade de Médias: MAN

.. . 95% Intervalo de
i . Erro d
; df Significancia Diferenca ditfer:enza Confianca da Diferenca
Unilateral p Bilateral p média padrao Inferior Superior
Variancias
iguais =715 106 238 476 -177 248 -.668 314
assumidas
Variancias
iguaisndo  -.650 13.251 263 527 -177 272 -.764 410
assumidas

Como o valor p = 0.476 ¢ superior ao nivel de significancia escolhido a = 0,05, ndo
podemos rejeitar a hipotese nula, assim conclui-se que os mesmos inquiridos que consideram
a marca como premium, também consideram que a marca investe suficientemente em

publicidade.
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MARCA RENAULT

Ho: Wnao-premium = Mpremium (“A diferenca das médias € igual a zero™)
Hi: tndo-premium 7# Hpremium (“A diferenga das médias ndo ¢ igual a zero™)

Pelo teste de Levene para igualdade de varidncias, obteve-se uma significancia de
0.157, que ¢ superior ao nivel de confianca o = 0,05, assim assume-se que as variancias sao

iguais, devendo-se atender a linha correspondente na Tabela 36.

Tabela 36 - Teste-t para Igualdade de Médias: RENAULT

.. . 95% Intervalo de
P . Erro d
t it Significancia leerepca difrerr(:m; Confianca da Diferenca
Unilateral p Bilateral p média padrdo Inferior Superior
Variancias
iguais =753 106 227 453 -.159 211 -.578 .260
assumidas
Variancias
iguaisndo  -.802 19.784 216 432 -.159 .198 -.573 255
assumidas

Como o valor p = 0.453 ¢ superior ao nivel de significancia escolhido a = 0,05, ndo
podemos rejeitar a hipotese nula, assim conclui-se que os mesmos inquiridos que consideram
a marca como premium, também consideram que a marca investe suficientemente em

publicidade.

MARCA FORD

Ho: tnao-premium = Wpremium (““A diferenca das médias ¢é igual a zero™)
Hi: Pnao-premium # Wpremium (“A diferenga das médias ndo € igual a zero”)

No caso da marca Ford, ndo € possivel realizar o teste-t para igualdade de variancias,

pois, neste caso, nenhum respondente ao questionario considera que a marca seja premium.

68



Hipodtese H2

O teste t de uma amostra examina se a média de uma populacdo ¢ estatisticamente
diferente de um valor conhecido ou hipotético, sendo o teste correto para estudar H2 “As
empresas de transporte consideram que tém uma melhor imagem se possuirem viaturas de

marcas premium?”’

O valor hipotético ¢ de 4, que corresponde aos inquiridos concordarem com a
pergunta “Acha que por ter mais camides de marcas "premium" a sua empresa tem melhor

"imagem"?”, Tabela 37.

Ho: p=po ("A medi éigual a4”)
Hi: p# po ("A media ndo € igual a 4")

Tabela 37 - Teste de uma amostra (Hipotese 2)
Valor de Teste =4

Significancia Diferenca 9% Interval.o de
t df di Confianca da Diferenca
Unilateral p Bilateral p media Inferior  Superior
Acha que por ter mais
camides de marcas
"premium" a sua -8.269 107 <.001 <.001 -.741 -.92 -.56
empresa tem melhor
"imagem"?

Como p < 0,001, rejeitamos a hipotese nula de que a resposta média dos inquiridos
resultaria na concordancia com a pergunta e conclui-se que as respostas sdo
significativamente diferentes do esperado, ou seja, os inquiridos ndo consideram que por ter

mais camides de marcas "premium" a sua empresa tem melhor "imagem".

Hipodtese H3
De modo a testar H3 “As empresas que se consideram fiéis a uma marca estdo
dispostas a pagar mais por ela”, utilizou-se o teste correlagdes com os coeficientes de

Spearman, Tabela 38.

Ho: (Nao ha correlagdo entre as varidveis)

Hi: (Ha correlagdo entre as variaveis)
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Tabela 38 - Correlagoes Hipotese 3

Consideraasua Considera que a sua
empresa leal a uma empresa esta disposta

certa marca de a pagar mais por
camides? certas marcas?

Considera a sua empresa  Coeficiente de Correlagao 1.000 238"

leal deurrola certa marca de Sig. (2 extremidades) ) 013
16 de camides’ N 108 108
Spearman  Considera que a sua Coeficiente de Correlagdo 238" 1.000

empresa esta disposta a Sig. (2 extremidades) .013

i It
pagar mais por certas N 108 108

marcas?

*. A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Foi executada a correlagdo de ordem de classificagdo de Spearman, verificou-se uma
correlacdo positiva fraca entre os inquiridos que consideram que estio dispostos a pagar mais
por certas e marcas e 0s que se consideram leais a essas, que foi estatisticamente significativa

(rs = 0,238, p = 0,013).
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4.3 - Discussdo dos Resultados

A presente investigagao tem como objetivo geral do estudo € avaliar se a imagem de
marca de camides tem impactos na tomada de decisdo de compra destes por parte do

transportador, assim como perceber quais os principais fatores que afetam esta decisdo.

A amostra desta investigacao, recolhida através de um questiondrio partilhado online,
¢ composta por 1662 empresas do setor de transportes, tendo sido obtidas 108 respostas

validas.

A maioria dos inquiridos ¢ do género masculino, 71,3%, os restantes 25,9%

identificam-se com o género feminino.

Relativamente a classe etaria dos inquiridos, a amostra evidencia uma predominancia
de participantes mais velhos, com 78,3% situando-se acima dos 41 anos. Apenas 21,7%

pertencem ao grupo etario entre os 18 e os 40 anos.

Quanto a predominancia dos distritos onde as empresas dos respondentes se

localizam, sdo maioritariamente do Porto e Lisboa.

O questionario foi respondido maioritariamente por pessoas que pertencem a

administracao (84), e 23 pessoas que desempenham fungdes na gestao de trafego.

A Tabela 15 apresenta as opinides dos inquiridos relativamente a percegdo de
imagem da empresa associada a posse de camides de marcas "premium". Embora a média
das respostas (3.26) e a mediana (3.00) indiquem uma tendéncia geral proxima da
neutralidade, os dados mostram que 45,4% dos respondentes concordam ou concordam
muito com a afirmagdo de que a presenga de veiculos de marcas "premium" melhora a
imagem da empresa. Por outro lado, 22,2% discordam ou discordam muito, enquanto 32,4%

mantém uma posi¢do neutra.

A moda da distribuicdo ¢ 4 "Concordo", o que reforca a ideia de uma percecao
tendencialmente positiva. Os percentis (Tabela 16) também demonstram esta inclinagdo:
75% dos inquiridos responderam com valores iguais ou inferiores a 4, sendo que 25%
responderam com valores iguais ou inferiores a 3, evidenciando uma leve predominancia de

avaliagOes favoraveis.

As tabelas 22 a 29 apresentam o nivel de investimento em publicidade percecionado

pelos inquiridos relativamente as diversas marcas presentes no setor. Em todas as marcas
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analisadas (DAF, Volvo, Scania, Mercedes, Iveco, MAN, Renault e Ford), a maioria dos
respondentes considera que estas realizam “algum investimento” em publicidade, sendo esta

a categoria mais frequentemente selecionada.

Observando as médias atribuidas, verifica-se que a Mercedes ¢ a marca percecionada
como a que mais investe em publicidade (média de 3.06), seguida da Volvo (média de 3.03)
e da Scania (média de 2.95). Em contrapartida, a DAF apresenta a média mais baixa (2.66),
sendo assim considerada, entre as opgdes apresentadas, a marca que menos investe em

publicidade.

Estes resultados indicam uma perce¢do generalizada de investimento publicitario
moderado por parte da maioria das marcas, com ligeiras variacdes que apontam para um
maior reconhecimento do esfor¢co promocional da Mercedes e da Volvo, em contraste com

a DAF.

A andlise da tabela 17 permite concluir que uma parte significativa dos inquiridos
demonstra lealdade a uma marca de camides, com 47,3% dos inquiridos a afirmarem
concordar ou concordar muito com essa afirma¢do. Em contraste, 21,3% indicam alguma

discordancia e 31,5% mantém-se neutros.

A média das respostas situa-se em torno da neutralidade, o que sugere uma posi¢ao
moderada no conjunto global da amostra. Contudo, a distribuigdo da moda corresponde a
opg¢ao "Concordo", reforcando a ideia de que, apesar da dispersdo das respostas, a tendéncia

mais comum entre os inquiridos ¢ favoravel a lealdade a uma marca.

A hipdtese H1 teve como objetivo verificar a relagdo entre o status premium de uma
marca e a perce¢ao de investimento em publicidade pelos clientes. Para isso, foram aplicados
testes t de amostras independentes, comparando a média das percecdes entre os grupos de

clientes que consideram a marca premium e aqueles que nao a consideram.

Os resultados demonstraram que, para a maioria das marcas analisadas (DAF,
VOLVO, SCANIA, MERCEDES, MAN e RENAULT), os valores p foram superiores ao
nivel de significancia adotado (oo = 0,05), indicando que ndo ha evidéncias estati ticas para
rejeitar a hipotese nula (Ho). Em termos praticos, isso significa que as percecdes de
investimento publicitdrio ndo diferem significativamente entre os clientes que consideram

essas marcas premium e aqueles que nao consideram. Estes resultados sugerem que, nessas
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marcas, o status premium atribuido pelos consumidores ndo estd associado a percegdo de

que a marca investe mais em publicidade.

A unica excecdo foi a marca IVECO, onde o valor p (0,035) foi inferior ao nivel de
significancia, permitindo a rejeicao da hipotese nula. Nesse caso, observa-se uma diferenca
significativa na perce¢do do investimento publicitario entre os clientes que consideram a
marca premium € ndo-premium, indicando que, para a IVECO, o status premium atribuido
pelos consumidores pode estar relacionado a uma perce¢ao mais favoravel do investimento
em publicidade. Apesar desta marca nao ser considerada premium pela maior parte dos
inquiridos, este resultado isolado pode indicar uma estratégia diferenciada ou uma

comunicagdo mais eficaz da marca junto de certos clientes.

No caso da marca FORD, ndo foi possivel realizar o teste t, pois nenhum dos
inquiridos considerou a marca como premium, o que impossibilitou a comparacdo entre

grupos.

De forma geral, os resultados indicam que, com excecdo da IVECO, o investimento
percebido em publicidade ndo ¢ um fator determinante para que os consumidores considerem
uma marca como premium. Estes resultados estdo em consondncia com a literatura, em
particular com o estudo de Sattler et al. (2010), que demonstra que o suporte publicitario
percebido influencia positivamente as atitudes dos consumidores em relagdo as extensdes de
marca, mas ndo afeta diretamente a magnitude do prémio de preco atribuido & marca. Em
outras palavras, embora a publicidade possa melhorar a perce¢do e a atitude do consumidor
em relacdo a uma marca ou produto, ndo € suficiente para justificar uma cobranca de preco

premium ou a atribui¢cdo espontanea do status premium a marca.

Os resultados obtidos para a Hipotese H2 fornecem evidéncia estatistica significativa
de que a percecdo dos inquiridos sobre a imagem da empresa ndo esta fortemente associada
a posse de camides de marcas premium. O teste t para uma amostra revelou uma média de
resposta significativamente inferior ao valor 4, que representa o ponto de concordancia na

escala utilizada, p < 0.001.

Este resultado sugere que, contrariamente ao que se poderia esperar, os profissionais
do setor de transporte ndo associam diretamente a presenca de veiculos de marcas premium
a uma melhoria na imagem corporativa. Invés disso, ¢ possivel que outros fatores como

fiabilidade operacional, pontualidade, servico ao cliente ou sustentabilidade sejam
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considerados mais relevantes para a reputagdo da empresa, como se pode comprovar numa

analise conjunta das Tabelas 11 a 14.

Na andlise dos fatores do produto (Tabela 11), observa-se que os itens mais
valorizados pelos transportadores sdo os “Consumos econémicos” (3,89), o “Prego” (3,81)

e os “Custos de manutenc¢ao” (3,81), refletindo uma clara énfase na eficiéncia de custos.

Fatores como “Qualidade mecanica” (3,75), “Durabilidade” (3,72) e “Seguranca”
(3,70) demonstram ainda uma preocupagao com a fiabilidade e robustez dos veiculos. Por
outro lado, o “Design” obteve amedi mais baixa (2,44), refor¢ando a ideia de que os aspetos
estéticos sdo secundarios na decisdo de compra. Em contraste, no estudo de Kato (2021),
embora também se reconhega a importancia da seguranca, destaca-se que o valor emocional
do design e da usabilidade tem mais peso do que o valor funcional, sobretudo nas marcas de
luxo. Esta diferenca pode ser explicada pela natureza utilitaria, profissional e orientada ao
desempenho do setor de transporte de mercadorias, ao contrario do setor automovel de

passageiros, onde fatores emocionais e estéticos exercem maior influéncia.

Na dimensdo do concessionario (Tabela 12), prevalecem também fatores praticos e
econdmicos, como o “preco por hora da oficina” (3,51) e a “rede concessiondria nacional”
(3,28). Elementos de conforto como “sala de espera confortdvel” (2,36) ou “instalacdes
modernas” (2,75) sao claramente desvalorizados. Isto sugere que a experiéncia do cliente no
espago fisico do concessiondrio ¢ menos relevante do que a eficacia e acessibilidade dos

Servigos.

A andlise dos fatores do pds-venda (Tabela 13) confirma esta logica operacional,
destacando a “rapidez nas reparacdes” (3,82), os “recalls e garantias” (3,63) e a “diversidade
de stock de pecas” (3,66) como os aspetos mais importantes. A necessidade de manter os
veiculos em funcionamento continuo ¢, portanto, crucial para os transportadores. Servigos
com menor impacto direto na operagdo, como 0s “servigos a outros veic los” (2,81), sdo

naturalmente menos valorizados.

Por fim, os dados relativos a equipa do concessionario (Tabela 14) mostram que os
atributos mais relevantes sao os técnicos e funcionais, como a “experiéncia e conhecimento
te nico” (3,79), a “rapidez nas respostas” (3,66) e a “confiabilidade” (3,65). Elementos
interpessoais como a “familiarizacdo com o cliente” (3,26) ou a “educacdo” (3,44) t€m

menor peso relativo. Embora Kato (2021) tenha identificado que, nas marcas de massa, o
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pessoal tem o maior efeito sobre a lealdade, também conclui que uma personalidade
amigavel ¢ mais eficaz que a experiéncia técnica. Esta distin¢cdo sugere que, no setor de
camides, a competéncia técnica e a eficacia no atendimento superam os aspetos relacionais,

refletindo a natureza mais técnica e exigente do setor.

Em sintese, as analises convergem para a ideia de que os transportadores avaliam a
sua relacdo com marcas e concessiondrios sob uma otica predominantemente econdmica,
funcional e operacional, dando prioridade a eficiéncia, custo-beneficio e suporte técnico,

enquanto atributos estéticos, de imagem ou de conforto sdo claramente secundarios.

Assim, estes dados contrariam os estudos de (Charles, 2020; Business Motoring 2023
e KBE, 2024), onde estes autores afirmam que empresas que utilizam veiculos ligeiros de
servigo de marcas premium transmitiam uma melhor imagem corporativa, tal ndo se verifica

nas empresas de transporte com veiculos pesados em Portugal.

Estes resultados oferecem implicagdes estratégicas relevantes para fabricantes e
concessionarios, indicando que investimentos em servigcos e produtos que melhorem a
eficiéncia operacional terdo maior retorno percebido do que iniciativas focadas em atributos

simbolicos ou visuais.

A andlise da Hipdtese H3 avaliou se “as empresas que se consideram fiéis a uma
marca estao dispostas a pagar mais por ela”. Para isso, foi utilizada a correlagdo de
Spearman, uma medida ndo paramétrica que verifica a forca e a direcdo da associacdo entre

duas variaveis de ordem

Os resultados obtidos na andlise da Hipotese 3 alinham-se com as proposigdes
teoricas de Leckie et al. (2023), que destacam a lealdade como um fator determinante na
disposi¢ao dos compradores organizacionais para pagar precos premium. A investigagdo de
Leckie et al. (2023) sustenta que a identificacdo cliente-empresa e a orientacdo de longo
prazo contribuem para a aceitagdo de precos mais elevados, uma vez que clientes leais
desenvolvem fortes preferéncias por determinadas marcas industriais, reduzindo assim sua

sensibilidade ao preco.

Neste contexto, os resultados estatisticos da presente investigacao, ainda que revelem
uma correlagdo positiva fraca (rs = 0,238), s@o estatisticamente significativos e corroboram
essa relagdo. Especificamente, empresas que se consideram fi¢is a uma marca demonstram

maior propensao a pagar mais por ela, reforgando a ideia de que a lealdade exerce um papel
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relevante na constru¢do da competitividade das marcas industriais, tal como defendido por

Leckie et al. (2023).

O Grafico 10 fornece uma perspetiva mais concreta sobre as percegdes de valor,
evidenciando que marcas como Volvo (74%) e Scania (52%) sdo significativamente
valorizadas pelos transportadores, sendo associadas a uma disposicao acrescida de
investimento. Isso indica que a lealdade e a imagem de marca positiva desses fabricantes
influenciam efetivamente o comportamento de compra, conforme defendido por Leckie et

al. (2023).

Assim, os dados empiricos da presente investigacao fornecem apoio ao entendimento
de que a lealdade & marca ¢ um fator-chave na disposi¢cdo do comprador organizacional a

pagar precos premium, ainda que outros fatores possam também influenciar essa decisdo.

Relativamente ao objetivo especifi o “Perceber quais os fatores do produto que mais
interessam ao transportador” os resultados da andlise dos fatores do produto (Tabela 11)
revelam que os transportadores valorizam sobretudo atributos praticos e funcionais. Os mais
destacados foram os consumos econdmicos (3,89), o preco (3,81) e os custos de manuteng¢ao
(3,81). Outros fatores importantes incluem a qualidade mecanica (3,75), a durabilidade

(3,72) e a segurancga (3,70).

Por outro lado, o design (2,44) obteve a média mais baixa, destacando que atributos
estéticos tém pouca relevancia na decisdo de compra. Este padrao reflete o perfil técnico e

utilitario do setor de transporte de mercadorias.

Este resultado ¢ consistente com a literatura sobre comportamento de compra
organizacional, que enfatiza a importancia de atributos tangiveis e de eficiéncia operacional
em setores industriais (Kotler & Keller, 2012). Em contraste, Kato (2021) destaca que no
setor automoével de passageiros, os atributos emocionais e estéticos podem ter maior peso na

decisdo, algo que nao se observa neste estudo.

De modo a perceber se marcas premium contribuem para uma melhor imagem da
empresa, a analise da Hipotese H2 revelou que a percecao de que a posse de marcas premium
melhora a imagem da empresa ¢, em média, inferior ao ponto de concordancia (média < 4,
p < 0,001). Embora a moda da distribuicao seja "Concordo", indicando alguma tendéncia
favoravel, a analise estatistica indica que nao ha uma associacao forte e significativa entre a

posse de marcas premium e a melhoria da imagem corporativa.
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Este resultado contraria estudos anteriores (Charles, 2020; Business Motoring, 2023;
KBE, 2024), que indicavam que empresas que utilizam veiculos de marcas premium
transmitem uma melhor imagem corporativa. A realidade observada neste estudo para o setor
de transporte pesado em Portugal sugere que fatores como fiabilidade operacional, custos e
eficiéncia sdo considerados mais relevantes para a reputagdo empresarial do que a marca dos

veiculos.

Para verificar a perce¢do dos transportadores sobre o marketing e produtos das
marcas, a analise das percegdes sobre o investimento publicitario das marcas (Tabelas 22—
29) revelou que a maioria das marcas ¢ vista como investindo moderadamente em
publicidade, com Mercedes, Volvo e Scania destacando-se ligeiramente. No entanto, a
excegdo foi a IVECO, onde se identificou uma relagdo significativa entre o status premium

percebido e a percecao de maior investimento publicitario (p = 0,035).

Estes resultados estdo em conformidade com Sattler et al. (2010), que demonstram
que o suporte publicitario percebido influencia positivamente as atitudes dos consumidores
em relacdo a marca, mas ndo afeta diretamente a magnitude do prémio de prego. No presente
estudo, embora a publicidade possa reforcar percecdes favoraveis, ndo € suficiente para

justificar um status premium ou o pagamento de um prémio.
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CONCLUSOES

A presente investigacdo teve como principal objetivo avaliar se a imagem de marca
de camides influencia a decisao de compra por parte dos transportadores e identificar os

fatores mais determinantes nessa decisdo.

Em primeiro lugar, constatou-se que a percegdo de que a posse de camides de marcas
premium melhora a imagem da empresa ndo ¢ fortemente suportada pelos dados. Os
resultados indicam que, contrariamente a estudos anteriores (Charles, 2020; Business
Motoring, 2023; KBE, 2024), no setor dos transportes pesados a imagem corporativa ndo ¢
substancialmente moldada pela utilizagdo de veiculos de marcas premium. Elementos como
fiabilidade operacional, custos de manuten¢ao, consumos econémicos ¢ qualidade mecanica
sao percebidos como mais relevantes, o que reflete a natureza funcional e orientada a

eficiéncia do setor.

Relativamente ao impacto do investimento publicitario na perce¢do do status
premium das marcas, a investigacdo revelou que, a exce¢do da IVECO, ndo existem
diferencas estatisticamente significativas entre os grupos que consideram a marca premium
e aqueles que ndo consideram. A perce¢do de investimento publicitario ndo se mostrou um
fator determinante para a atribuicdo do status premium, corroborando a literatura (Sattler et
al., 2010) que defende que a publicidade influencia positivamente a atitude do consumidor,

mas ndo necessariamente a disposi¢do para pagar precos premium.

A andlise da lealdade revelou que empresas que se consideram fiéis a uma marca
demonstram maior propensao a pagar mais por ela, resultado que esta em linha com o modelo
teorico de Leckie et al. (2023), que defende a lealdade como um elemento chave para a
aceitacdo de precos premium por clientes organizacionais. Este resultado reforca a
importancia de estratégias de fidelizacdo, indicando que a identificagdo cliente-empresa
pode, a longo prazo, justificar uma menor sensibilidade ao preco € uma maior disposicao

para o pagamento acima da média.

Adicionalmente, os fatores que mais influenciam a decisdo de compra de camides
pelos transportadores foram identificados como consumos econdmicos, preco, custos de
manuten¢do, qualidade mecanica, durabilidade e seguranca. Fatores estéticos e simbdlicos,
como o design, foram claramente secundarizados. A importancia atribuida a atributos

praticos e funcionais estendeu-se também as dimensdes de concessionario e pos-venda, onde
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aspetos como preco da hora de oficina, rapidez nas reparacdes e competéncia técnica da
equipa foram destacados como prioritarios. Estes resultados refletem uma logica orientada
para a maximizagao da eficiéncia operacional e para a minimizagao de custos, coerente com

o perfil funcional do setor.

Assim, os dados da presente investigagdao contrariam as evidéncias encontradas nos
estudos de Kato (2021) centrados no setor automovel de passageiros, onde atributos
emocionais e estéticos exercem maior influéncia. No contexto do transporte pesado em
Portugal, os transportadores demonstram uma abordagem mais pragmatica e racional,

valorizando elementos que impactam diretamente a performance e os custos operacionais.

Em sintese, esta investigagdo evidencia que, para o setor de transporte de mercadorias
em Portugal, a imagem de marca e o investimento publicitirio, embora tenham alguma
influéncia, ndo sdo os principais motores da decisdo de compra de camides. A lealdade a
marca, quando presente, estd associada a uma maior disposi¢do para pagar pre¢os premium,
mas essa lealdade parece ser construida a partir de fatores funcionais e operacionais, € nao
de atributos simbolicos. Estes resultados oferecem diretrizes claras para fabricantes e
concessionarios: investir em qualidade técnica, eficiéncia operacional, e servicos de pods-
venda sera mais eficaz para atrair e reter clientes do que iniciativas centradas apenas na

constru¢do de uma imagem premium.

Os resultados deste estudo contribuem para uma melhor compreensao dos fatores que
orientam as decisdes de compra no setor do transporte rodoviario de mercadorias com
veiculos pesados em Portugal e oferecem factos praticos para fabricantes e concessionarios.
Recomenda-se que as marcas concentrem esfor¢os em reforgar atributos funcionais e
operacionais, como a qualidade técnica e o suporte pos-venda, em detrimento de estratégias

focadas unicamente na imagem premium.

Apesar de oferecer informagdes relevantes, este estudo apresenta algumas limitagoes
que devem ser consideradas na interpretacdo dos resultados. Embora tenham sido recolhidas
108 respostas validas, a amostra pode nao ser totalmente representativa do universo de
empresas de transporte pesado em Portugal, especialmente considerando a diversidade de
dimensdes e regides deste setor. Apenas foram alcangadas empresas associadas 8 ANTRAM
e a predominadncia de empresas localizadas em Lisboa e Porto também pode enviesar os

resultados. O estudo esta restrito ao contexto portugués e ao setor de transporte de
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mercadorias pesadas, o que limita a generalizacdo dos resultados para outros setores ou

paises, onde as dindmicas do mercado e as percecdes culturais podem ser distintas.

Para futuras investigacdes, seria interessante explorar se as marcas com maior
lealdade sao consideradas premium pelos seus clientes, assim como envolver o tamanho e
idade das empresas com as ligacdes propostas neste estudo. Também seria relevante avaliar
a evolucdo das percegdes dos transportadores perante tendéncias emergentes como
sustentabilidade e tecnologia digital, nomeadamente que efeito terda o marketing na
divulgagdo da inevitavel conducdo autonoma dos veiculos pesados. Estudos comparativos
entre mercados ou geografias distintas também poderiam aprofundar a compreensao sobre

as preferéncias dos decisores no setor.
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ANEXOS
ANEXO I — Alfa de Cronbach

Estatisticas de item-total

Meédia de Variancia de Correlagdo de  Correlagdo Alfa de
escala se o itemescala se o item  item total multipla ao ernbach 5¢0
for excluido  for excluido corrigida quadrado ttem for
excluido
Fatores do produto 35.14 13.429 499 371 .859
(Camiao) [Tecnologia]
Fatores do produto 34.37 14.871 460 413 .858
(Camido) [Preco]
Fatores do produto 34.56 14.268 .508 .335 .855
(Camigo) [Utilidade]
Fatores do produto 35.74 14.362 374 311 .867
(Camido) [Design]
Fatores do produto 34.47 13.541 .661 .520 .843
(Camido) [Seguranca]
Fatores do produto 34.29 14.506 .687 .691 .847
(Camiao) [Consumos
econdémicos]
Fatores do produto 34.87 13.217 17 .565 .839
(Camiao) [Conforto]
Fatores do produto 34.43 14.004 .639 578 .846
(Camido) [Qualidade
mecanica]
Fatores do produto 34.37 14.254 .646 551 .847
(Camiao) [Custos de
manutencao|
Fatores do produto 34.45 14.063 .604 573 .848
(Camido) [Durabilidade]
Fatores do produto 35.07 13.621 538 331 .854

(Camido) [Poténcia]




Estatisticas de item-total

Média de Variancia de Correlagdo de  Correlagdo Alfa de
escala se o itemescala se o item  item total multipla ao ernbach €0
, , .. item for
for excluido  for excluido corrigida quadrado ,
excluido
Fatores do concessionario 24.28 16.726 430 263 812
[Localizacao]
Fatores do concessionario 23.79 16.132 578 435 794
[Prego por hora (Oficina)]
Fatores do concessionario 24.08 17.834 376 288 816
[Informagdo dos
produtos]
Fatores do concessionario 24.19 16.046 .642 561 187
[Limpeza]
Fatores do concessionario 24.55 17.521 465 562 .808
[Instalagdes modernas]
Fatores do concessionario 24.94 16.136 544 .503 798
[Sala de espera
confortavel]
Fatores do concessionario 24.41 15.290 .625 483 187
[Estacionamento para
conjuntos grandes]
Fatores do concessionario 24.02 15.794 .649 555 786
[Rede concessionaria
nacional]
Fatores do concessionario 24.12 16.032 417 340 819
[Rede concessionaria
internacional]
Estatisticas de item-total
Média de Variancia de Correlagdo de  Correlagdo Alfa ﬁe
escala se o itemescala se o item  item total miultipla ao ernbac €0
for excluido  for excluido corrigida quadrado item for
excluido
Fatores do po6s-venda do 34.19 23.049 .630 .646 .890
concessionario
[Reparagdes mecénicas]
Fatores do pos-venda do 34.71 21.702 .628 535 .890
concessionario
[Reparagdes chaparia e
pintura]
Fatores do pos-venda do 34.26 22.904 611 572 .891
concessiondrio [Recall e
garantias]
Fatores do pos-venda do 34.24 22.484 .696 .643 .886
concessionario
[Assisténcias em estrada]
Fatores do pos-venda do 34.06 23.669 671 .628 .890
concessionario [Rapidez
nas reparacoes]
Fatores do pos-venda do 34.23 22.591 .658 557 .888
concessionario
[Diversidade de stock de
pecas]
Fatores do pos-venda do 34.79 21.496 .672 545 .887

concessiondrio [Servigos
nas instalacdes do cliente]
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Fatores do pos-venda do
concessionario [Apoios a
reparacdes fora de
garantia]

Fatores do po6s-venda do
concessionario [Servigos
de manutenc¢do rapida]
Fatores do pos-venda do
concessiondrio [Servigos
a outros veiculos
(reboques; autocarros..)]
Fatores do pos-venda do
concessionario [Alertas
para manutencdo
preventiva]

34.29

34.37

35.07

34.68

21.795

21.880

22.144

22.483

731

744

489

567

.632

.627

466

447

.884

.883

902

.894

Estatisticas de item-total

Média de

Variancia de
escala se o itemescala se o item

for excluido  for excluido

Correlagao de
item total
corrigida

Correlagao
multipla ao
quadrado

Alfa de
Cronbach se o
item for
excluido

Fatores da equipa do
concessionario
[Facilidade de
comunicacao]

Fatores da equipa do
concessionario [Respostas
rapidas]

Fatores da equipa do
concessionario
[Experiéncia e
conhecimento técnico]
Fatores da equipa do
concessionario
[Familiarizag@o]
Fatores da equipa do
concessionario
[Confiabilidade]
Fatores da equipa do
concessionario
[Educagao]

17.79

17.74

17.61

18.14

17.75

17.96

4.730

4.792

4.969

4.644

4.900

4.989

751

741

.760

.668

.683

564

.628

704

.644

488

488

449

.849

851

851

.864

.860

.881
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Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach

Correlagao entre formas

Coeficiente de Spearman-Brown

Parte 1

Parte 2

N total de itens

Valor
N de itens
Valor
N de itens

Comprimento igual
Comprimento desigual
Coeficiente das duas metades de Guttman

1.000
12
1.000
lb

2
233
378
378
378

a. Os itens sdao: Considera a sua empresa leal a uma certa marca de camides?
b. Os itens sdo: Considera que a sua empresa esta disposta a pagar mais por certas

marcas?

Estatisticas de item-total

Média de escala
se o item for
excluido

Variancia de
escala se o item
for excluido

Correlagao de
item total
corrigida

Alfa de Cronbach

se o item for
excluido

Quais das seguintes marcas
considera que investem mais
em publicidade? [DAF]
Quais das seguintes marcas
considera que investem mais
em publicidade? [VOLVO]
Quais das seguintes marcas
considera que investem mais
em publicidade? [SCANIA]
Quais das seguintes marcas
considera que investem mais
em publicidade?
[MERCEDES]

Quais das seguintes marcas
considera que investem mais
em publicidade? [[IVECO]
Quais das seguintes marcas
considera que investem mais
em publicidade? [MAN]
Quais das seguintes marcas
considera que investem mais
em publicidade? [RENAULT]
Quais das seguintes marcas
considera que investem mais
em publicidade? [FORD]

20.28

19.91

19.98

19.87

20.17

20.18

20.14

20.03

17.885

18.272

17.551

18.133

17.187

17.473

17.710

17.653

.659

.628

.700

.628

720

.694

709

611

.879

.882

.875

.882

.873

.876

874

.884

89



Estatisticas de item-total

Alfa de
Média de Variancia de Correlacdo de  Correlagdo  Cronbach se o
escala se o itemescala se o item  item total multipla ao item for
for excluido  for excluido corrigida quadrado excluido
Qual das seguintes marcas 1.80 .949 133 .060 .023
considera que sejam
premium (DAF)
Qual das seguintes marcas 1.31 1.059 -.051 123 197
considera que sejam
premium (VOLVO)
Qual das seguintes marcas 1.46 .943 .032 .035 119
considera que sejam
premium (SCANIA)
Qual das seguintes marcas 1.77 946 112 .032 .039
considera que sejam
premium (MERCEDES)
Qual das seguintes marcas 1.94 1.212 -.090 138 172
considera que sejam
premium (IVECO)
Qual das seguintes marcas 1.90 1.064 .092 .045 .073
considera que sejam
premium (MAN)
Qual das seguintes marcas 1.87 1.048 .077 .050 .080

considera que sejam
premium (RENAULT)
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ANEXO II - QUESTIONARIO

Fatores de Decisao na Compra de
Camiodes

0 presente questiondrio insere-se num estudo empirico realizado no 4mbito da
dissertacao do Mestrado em Gestao Aplicada da Universidade Catélica Portuguesa de
Viseu.

Ao responder a este questiondrio, que se trata de uma adaptac¢do da metodologia utilizada
por Ahuja, N. (2015) e Kato, T. (2021), esta a contribuir para melhorar o conhecimento e
compreensao sobre os fatores de decisdo de compra de camides, por parte do
transportador.

Deste modo, é solicitada a sua colaboragdo ao preencher este inquérito.

Nao ha respostas certas ou erradas, todas as opinides sdo aceites, por isso a melhor
resposta é a sua opinido sincera.

Mais se informa que todas as respostas sao confidenciais e anénimas e que todos os
dados recolhidos seréo tratados e analisados exclusivamente para este estudo.

Agradece-se desde ja a sua colaboracdo neste estudo!
Duragéo estimada: entre 5 a 10 minutos
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1.

2.

Localizacao (Distrito) *

Marcar apenas uma oval.

) Aveiro

) Beja

) Braga

) Braganga

) Castelo Branco

) Coimbra

) Evora

) Faro

) Guarda

) Leiria

) Lishoa

) Portalegre

) Porto

) Santarém

) Setdbal

) Viana do Castelo

) Vila Real

~ JViseu

Ha quantos anos, a empresa, se encontra em atividade? *

) Arquipélago dos Agores

) Arquipélago da Madeira

Marcar apenas uma oval.

) Ha menos de 5 anos
) Entre 6 a 10 anos
) Entre 11 a 20 anos

) Ha mais de 20 anos
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3.

4,

5.

Qual a dimenséo da empresa? *

Marcar apenas uma oval.

(_) Microempresa
() Pequena empresa
() Média empresa
() Grande empresa

() N&o sei

Qual o seu volume de negobcios? *

Marcar apenas uma oval.

() Até 499 mil €

() Entre 500 mil e 1 milhdo de €
() Entre 1 e 2 milhdes de €

(_ ) Entre 2 a 10 milhdes de €
() Entre 10 a 50 milhdes €
() Mais de 50 milhes de €

() Prefiro ndo dizer

Tamanho da Frota *

Marcar apenas uma oval.
() 1a10camibes
()11 a 30 camides
()31 a60 camides
() 61a100 camides

() Mais de 100 camides
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6. Constituicéo da frota *

Marcar tudo o gue for aplicdvel.

| DAF

| veco

| voLvo

| RENAULT

- | MAN

" | MERCEDES-BENZ
| scania

| ForD

| | Outra:

O que procura quando compra um camiao?

Adaptado de Kato, T. (2021)

7. Fatores do produto (Camiao) *

Marcar apenas uma oval por linha.

Nada Pouco Muito
Importante
importante Importante P Importante

Tecnologia - @) ) @)
PrEGO ( 3 ( | d _\I d \‘I
A A — —

Utilidade @) D D D
Design - @) O )
Seguranca - D) O )
Consumos — .f_"-. S Y
E : : n mims '\_/ '\_/ '\_/ '\_.‘
Y Ty P P

Conforto ) - ) -,
Q ualwa d E If" -\\I I.f 4 -\.I / -\.I I.a" -\.I
mecinica e e e e
Custos de ) I ) I
m : § , S WA L A
Durabilidade ) O O -

= oy oy . oy
Poténcia ) ) ) )
M A A e vy




8. Fatores do concessionario *

Marcar apenas uma oval por linha.

Nada Pouco Muito
. Importante
importante  Importante Importante

Localizaggo - - -, O
Prego por hora — Y Y )
(m cina) S A AN S
Informagao dos — . — .
pmum — S — o —
Limpeza - D - -
Instalagbes — — - .
modemas e — ) —
Sala de espera — — — —
:,nrcng !I L L A A
Estacionamento
para conjuntos -, - -, O
grandes
Rede
concessionaria ) () ) ()
nacional
Rede B B B B
concessiondria - - ) -

internacional




9.

Fatores do pos-venda do concessionario *

Marcar apenas uma oval por linha.

Nada Pouco Importante Muito
importante Importante P Importante

Reparagbes ) — o —
chaparia e ) O - -,
pintura
Recall e — — — —
garantias — — — —
Assisténcias — — — —
em ' da S _ A L
Rapidez nas N Y -
rmmﬁes p. y o, A p ’ h" A
Diversidade
de stock de - (D
pecas
instalagbes - (D
do cliente
Apoios a
reparagoes — — — —
fm‘a d-e — B — A
garantia
Servigos de
manutengio ) ) o -
rapida
Servigos a
outros o B B B
veiculos ) D, o .
(reboques;
autocarros..)
Alertas para o o o B
manutengao ) ) B )
preventiva
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10. Fatores da equipa do concessionario *

Marcar apenas uma oval por linha.

Nada Pouco Muito
X Importante
importante Importante Importante
Facilidade de — — ) Y
'..1iC : ;EO NS S NS L
Respostas — — — —
muas W A L iy A — L .
Experiéncia e B B B B
conhecimento ) @) ) O
técnico
Familiarizagdo D D) ) @)
Confiabilidade @) ) ) )
Educago @) - @) @)

Marketing dos fabricantes

Adaptado de Ahuja, N. (2015)

11.  Quem o influencia a comprar certas marcas? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

: Experiéncia prépria
] Experiéncia de outras empresas
Anuncios
| Vendedores das marcas
| Motoristas
| Gestores de trafego

| Outra:



12. Qual das seguintes marcas considera que sejam "premium"? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

VOLVO
SCANIA
| DAF
| MERCEDES
MAN
RENAULT
IVECO
FORD

Qutra:

13. Acha que por ter mais camides de marcas "premium" a sua empresa tem *
melhor "imagem"?

Marcar apenas uma oval.

) Discordo muito
) Discordo

) Neutro

) Concordo

) Concordo muito

14. Considera a sua empresa leal a uma certa marca de camiGes? *

Marcar apenas uma oval.

) Discordo muito
) Discordo
Neutro

) Concordo

) Concordo muito
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15.

16.

17.

Considera que a sua empresa esta disposta a pagar mais por certas marcas? *

Marcar apenas uma oval.

() Discordo muito
) Discordo
) Neutro

() concordo

) Concordo muito

Se concorda com a pergunta anterior, a quais marcas se refere?
Se nao concorda, ignore esta pergunta.

Marcar tudo o que for aplicavel.

| DAF
VOLVO
SCANIA
| MERCEDES
| IVECO
MAN
RENAULT
__ FORD

Segue as novidades das marcas nas redes sociais? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim

) Nao
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18. Quais das seguintes marcas considera que investem mais em publicidade? *

Marcar apenas uma oval por linha.

Muito Pouco Pouco Algum Muito
Investimento Investimento Investimento Investimento

e P P
DAF ) ) ) )
I_ Fammn P T, P
{ \ \ f \ f
uq ' v' '- | J ! | / | ]
LN A— L A
P oy P P
SCANIA ) ) ) )
—— — — —
MERCEDES () ( ) ()
A k. 4 A A . A
P P ™ P
IVECO ) ) ) )
p. pu - e - . 4
\ -
MAN ( ( )
& A .
I-.I. T Pt P L
{ \ \ f y f
RENAI I i / | | / A ]
L A A L
I “y et P T
FORD D ( D) )
. A b "y A A \ »

19. Caso uma nova marca tivesse interesse em entrar na sua empresa, quais dos *
seguintes métodos pensa serem mais importante para fazer negocio?

Marcar tudo o que for aplicavel.

| Prego abaixo dos concorrentes
Disponibilizagdo de camibes de demonstragdo
] Tempo de entrega
: Garantia mais duradora
Manutengdo/ contrato de manutengdo competitivo

| QOutra:

Caracterizagdo sociodemografica do participante

Neste capitulo, por favor fornega algumas informagdes sobre si. (Ndo obrigatdrio)
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20. Género

Marcar apenas uma oval.

() Masculino
) Feminino

Qutra:

21. Faixa etaria

Marcar apenas uma oval.

) Entre 18 e 25

() Entre 26 e 40
JEntre 41 e 55
) Mais de 55

22. Habilitacdes Académicas

Marcar apenas uma oval.

1% Ciclo
1) 20 Ciclo

()30 Ciclo

) Ensino Secundario
) Licenciatura

() Mestrado

) Doutoramento
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23. Ha quantos anos se encontra a trabalhar na empresa?

Marcar apenas uma oval.

?l.'_::' Menos de 1 ano
) Entre 1e 5 anos
) Entre 6 e 10 anos

() Mais de 10 anos

24. Que cargo ocupa na empresa

Marcar tudo o que for aplicavel.

Cargo de Administragédo

__| Contabilidade

| Recursos Humanos
Gestao de Trafego
Comercial

| Motorista

] Manutengao
Funcionario de Armazém
Administrativo

Qutra:

Este conteddo nao foi criado nem aprovado pela Google.

Google Formularios
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