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RESUMO

O modal logistico brasileiro, por ser majoritariamente rodoviario, apresenta uma quantidade
grande de players que fornecem solugbes em pneus novos e reformados para as frotas de
caminhdes e 6nibus. Nos dias atuais, pelos precos de frete cada vez mais baixos e custos
operacionais cada vez mais altos, a reforma de pneus apresenta-se como uma solucao viavel e
segura para reducdo destes custos. A partir disso, este trabalho discorre sobre a complexidade
que se apresenta na interpretagdo das nuances do comportamento de consumo de pequenos
frotistas em relagdo a compra de servico de reforma de pneus de carga. E proposto investigar
quais sdo os antecedentes da percepgdo de valor dos pequenos frotistas, com até 5 caminhdes,
em relacdo ao seu comportamento de compra. O referencial tedrico estd organizado em dois
principais eixos: como o0 pneu e sua reforma sdo executados no Brasil; e como a
multidimensionalidade do comportamento do consumidor afeta a relacdo com o servigo de
reforma de pneus. Com base no referencial, foi proposto um modelo sobre os antecedentes da
percepcdo de valor do pequeno frotista em questdo. Apo6s a coleta de dados com 109
caminhoneiros, os itens do questionario foram reorganizados por meio de andlises fatoriais
exploratdria e confirmatdria em 6 novas dimensdes, refinando o modelo proposto, e, por meio
de uma analise de agrupamento, os respondentes foram separados em 4 grupos heterogéneos,
em que cada grupo possui a propria hierarquizacdo dos novos construtos. Dessa forma, o
presente estudo auxilia o pequeno reformador de pneus a entender melhor seu cliente,
possibilitando um melhor atendimento que culmina em aumento de participacdo de mercado e
mais lucratividade.

Palavras-chave: Logistica; Recapagem de Pneus; Comportamento do Consumidor;
Analise Fatorial; Analise de Cluster.
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ABSTRACT

Considering the Brazilian logistics modal is mostly road, it has a large number of stakeholders
that provide solutions regarding new and retreaded tires for fleets of trucks and buses.
Nowadays, due to the lower freight prices and higher operating costs, the tire retreading presents
itself as a viable and safe solution to reduce these costs. Therefore, this paper discusses the
complexity in the interpretation of consumption behavior of small fleet owners related to the
procurement of cargo tire retreading service. It is proposed to investigate the antecedents of the
perception of value of small fleet owners, with up to 5 trucks, for their purchasing behavior.
The theoretical framework is organized into two main rows: how the tire and its retreading are
performed in Brazil; and how the multidimensionality of consumer behavior affects the
relationship with the tire retreading service. Based on the reference, a model was proposed
about the antecedents of the perception of value of the small fleet owner in question. After
collecting the data with 109 truck drivers, the questionnaire items were reorganized through
exploratory and confirmatory factor analysis into 6 new dimensions. The proposed model was
then refined, and, through a cluster analysis, the respondents were separated into 4
heterogeneous groups, in which each group has its own hierarchy of new constructs. In this
way, the present study helps the small tire retreader to better understand its customer, enabling
a better service that leads to an increase in the market share and more profitability.

Keywords: Logistics; Retread Tires; Consumer Behavior; Factor Analysis; Cluster
Analysis.
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1. INTRODUCAO

O modal rodoviario brasileiro é, estatistica e historicamente, o principal modal para
escoamento da producéo brasileira, conforme Figura 1. (SCHROEDER; CASTRO, 1996). Este
também é, desde meados dos anos 50, com programas do governo de criagdo da industria
automobilistica nacional e o programa de expansdo da pavimentacdo das rodovias brasileiras,
0 modal que mais cresceu e se expandiu, sendo hoje o mais solicitado para transporte de cargas.
(RIBEIRO; FERREIRA, 2002).

Figura 1 - Principais Alternativas de Modais Utilizados

M Rodoviario + Ferroviario

Rodoviario + Aeroviario

Rodoviério

Rodovidrio + Aquaviario

M Rodoviario + Aquaviario +

Ferrovidrio
M Aerovidrio
()
B Aquaviario + Ferroviario

Fonte: Adaptado de SUROC (2014)

O Brasil conta com aproximadamente 108 mil quilémetros de rodovias, onde milhdes
de veiculos trafegam diariamente. Apenas no ano de 2020, 345 mil veiculos, entre caminhdes,
comerciais leves e 6nibus foram licenciados (CNT, 2021). Em um pais de proporcoes
continentais, onde a geografia ndo se apresenta da mesma forma em todos os lugares, o
transporte rodoviario de carga é uma solucao viavel pela sua flexibilidade operacional em sua
movimentacdo de porta em porta. (MOREIRA; JUNIOR; TOLOI, 2018).

O desenvolvimento econdmico brasileiro e a garantia de direitos fundamentais da
populacdo, passa diretamente pela estrutura de sua malha viaria, no qual 61% da movimentacéao
de mercadorias e 95% da movimentacdo de passageiros séo dadas a partir do modal rodoviario
(CNT, 2019). Tamanha relevancia para a economia depende das boas praticas de administracéo
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dos operadores logisticos. Seu desempenho e lucratividade tem relacéo direta com os resultados
de controles eficientes e gestdo séria da manutencgdo de suas frotas (DARIO et al, 2014). Isso
ocorre paralelamente aos baixos valores de fretes praticados no mercado rodoviério brasileiro,
devido a alta oferta de servico de transporte por caminhoneiros autbnomos, que sao
terceirizados, ou agregados, as grandes transportadoras que possuem o contrato de frete.
(ARAUJO; BANDEIRA; CAMPOS, 2014).

Com uma concorréncia tdo acirrada, cada dia busca-se mais reducdes de custos sem
sacrificar as ja apertadas margens de lucros. Neste sentido, no momento de calcular os custos
inerentes ao transporte rodoviario de cargas, apds o combustivel, o pneu é protagonista nas
planilhas de despesas dos profissionais do setor (ESTENDER; NIKLIS; BARBOSA, 2015).
Segundo Pigozzo (2015), o pneu representa um custo de 8% no valor de operacdo dos
caminhdes, o segundo maior, depois do combustivel, que responde por 68%. No calculo de
custos em pneus, 0s principais itens sdo: o pneu em si e a reforma do pneu para reutiliza-lo

quando este atinge 0 maximo de seu desgaste.

1.1 REFORMA DE PNEUS

O pneu é o objeto que transfere toda a forga do motor para o solo e faz o caminhdo se
movimentar, sendo fundamental na cadeia logistica brasileira baseada no modal rodoviario.
Segundo dados da ANIP (2021) o Brasil possui 20 fabricas de pneus. Em dados empregaticios,
no ano de 2020, possuia 28,8 mil empregos diretos e 819,3 mil empregos indiretos
aproximadamente. Ainda no ano de 2020, foram comercializadas aproximadamente 67 milhdes
de unidades de pneus, contando desde pneus de bicicletas até pneus OTR, usados em grandes
maquinas de mineracdo e aviacdo. Um recuo significativo em relacdo aos 73 milhdes de
unidades vendidas em 2019. Isso ocorreu principalmente devido a pandemia do Covid-19.
Inimeros importadores de pneus também integram este segmento proporcionando mais
robustez ao ramo. (ABIDIP, 2021).

Porém, mesmo com dados tdo expressivos, 0 setor ndo consegue abastecer toda a
demanda nacional e € neste ponto que a reforma de pneus entra como op¢do mais
economicamente viavel, para suprir a demanda de frotistas por pneus que possam ser utilizados
em seus caminhdes. Em contrapartida, percebe-se que os principais fabricantes de pneus nunca

pretenderam abastecer toda a demanda com pneus novos. O desenvolvimento de carcagas mais
15



robustas, para suportar as condi¢Ges das estradas e permitir mais recapagens, além do
oferecimento de servigos de recapagens pelos grandes fabricantes, mostra isto. O
acompanhamento do custo de rodagem, que alguns fabricantes oferecem, incluindo a vida das

carcacas também prova isto.

Segundo dados da ABR (2021) foram produzidos mais de 7 milhGes de pneus de
caminhdes e 6nibus reformados no Brasil no ano de 2017. Esses numeros ocorrem devido ao
pneu reconstruido possuir desempenho quilométrico muito préximo ao do pneu novo. Ainda
segundo a ABR (2021), o valor da reforma, que € uma prestacao de servigo na propria carcaca
do cliente, chega a ser 75% mais econdémico e gera uma reducdo em até 57% no custo/km para
o transportador. No Brasil, uma carcaca é "recapada” em média duas vezes, maximizando assim
o retorno sobre os pneus adquiridos. No entanto, vale ressaltar que a média de recapagens é
fortemente influenciada pela baixa qualidade das rodovias brasileiras. A fiscalizacdo exigua e
manutencdo precaria ou inexistente das estradas € um dos motivos, pois aumenta o custo dos
frotistas devido ao maior desgaste e influenciando diretamente na destruicdo das carcacas e
consequente, perda de pneus novos (MOREIRA; JUNIOR; TOLOI, 2018). Outro fator
importante é a quantidade de marcas e modelos de pneus comercializados, onde a diferenca de

qualidade também é um fator preponderante neste calculo.

Aproximadamente dois ter¢os dos pneus rodando nas malhas viarias brasileiras séo
reformados, gerando uma economia para o setor de aproximadamente 7 bilhdes de reais por
ano. Tamanha relevancia econémica gera aproximadamente, 5 bilhdes de reais por ano em

faturamento e também 1 bilhdo em impostos. ABR (2021).
Conforme figura 2, existem trés processos de reforma de pneus:

° Recapagem — Processo pelo qual um pneu é reformado pela substitui¢do de sua
banda de rodagem;

° Recauchutagem — Processo pelo qual um pneu é reformado pela substituicdo de
sua banda de rodagem e dos ombros;

) Remoldagem — Processo pelo qual um pneu € reformado pela substituicdo de
sua banda de rodagem, dos seus ombros e de toda superficie de seus flancos (taldo a tal&o);
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Figura 2: Formatos de Reforma de Pneus

PNEU NOVO

REFORMADO

RECAPADO RECAUCHUTADO REMOLDADO

Fonte: ABR (2021).

O processo de recapagem de pneus estd presente na maior parte da frota comercial
brasileira devido seu baixo custo em relacdo ao pneu novo. Conforme a figura 2 apresenta, 0s
pneus podem ser produzidos com base em duas tecnologias. Com tecnologia “a quente”
(recauchutado e remoldado), em que a vulcanizagdo da nova borracha ocorre em um molde com
as novas caracteristicas dos pneus, com temperaturas proximas de 150°C. Ou com tecnologia
“a frio”, em que o pneu € “recapado” com uma temperatura média de 110°C, muito inferior aos
outros processos e desenho pré-definido na fabrica da borracha, conferindo assim maior
longevidade e recapabilidade a carcaca (BLOG DO CAMINHONEIRO, 2019). De acordo com
a CNT (2018) a recapagem chega a ser 15% menos custosa quando comparada com a
recauchutagem e 50% mais barata em relacdo a remoldagem. A recapagem de pneus é um
servico feito em um pneu usado ou ja remanufaturado. A banda de rodagem usada é raspada e
0 pneu é coberto com uma nova camada de borracha por meio de vulcanizagdo por molde, pré-
cura ou anel de rodagem. (WOODROOFFE et al., 2008).

A demanda por pneus reformados em relacdo a pneus novos € impulsionada por uma
série de fatores, incluindo qualidade competitiva e economia de custos (USITC, 2012). Em um
pais como o Brasil, onde a volatilidade do cdmbio e os valores do petréleo sdo muito altos,
artigos derivados de petr6leo como pneus de carga, possuem valor monetario muito
significativo. O preco de um pneu novo de tragdo para carreta chega a ser superior a 3 salarios
minimos, enquanto o servico de recapagem custa em média meio salario minimo, a depender
da regido, marca e processo utilizado. Segundo a CNT (2018), a recapagem de pneus é uma

forma mais econdmica, ecoldgica e entrega 0 mesmo desempenho de um pneu novo. Portanto,
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formas de reutilizacdo como a reforma de pneus, que reduzem o custo da operagcao com precos

mais atrativos, encontram um mercado muito abrangente.

Porém, a industria de reforma de pneus é acusada erroneamente pelo publico em geral
pela quantidade de pedacos de pneus, até pneus inteiros, estourados nas vias e margens de
rodovias, onde sdo comumente chamados de jacarés (PHELAN, 2007). Assim como muitos
outros setores do mercado brasileiro, 0 mercado informal de recapadores possui forte
relevancia, oferecendo uma recapagem de baixa qualidade e custo idem, que ajudam a macular

a imagem do setor.

Um mercado tdo grande, relevante e as vezes contraditorio, como o de reforma de
pneus para o Brasil, necessita de uma visdo mais holistica sobre o mercado consumidor deste
Servigo, suas nuances, seus comportamentos e quais sao os valores gque os clientes observam no

momento de contratar uma recapadora para efetuar o servigo de reforma nos pneus de sua frota.

1.2 CONSUMIDOR E SUAS PRATICAS DE CONSUMO

Segundo Stigler (1954), os primeiros estudos sobre comportamento de consumo datam
do fim do século 18, onde pesquisadores compararam os padrdes de consumo de familias ricas
e pobres na Inglaterra. A histéria mostra que o comportamento do consumidor muda ao longo
dos anos, principalmente quando ocorrem grandes movimentacdes no ambiente
macroeconémico (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). Sob esta Gtica econdmica,
a sociedade brasileira passa por um momento impar para o consumo das familias e empresas.
O poder de compra da populacéo foi fortemente incrementado por politicas econémicas, sociais
e fiscais que conduziram o Brasil a um contexto macroeconémico nunca antes experimentado
(Fagundes et al., 2013). Este cenario proporcionou, por exemplo, que empresas de reforma de
pneus no Brasil, estejam pela primeira vez podendo adquirir maquinarios e tecnologias que ja

eram utilizados na Europa e Estados Unidos desde o fim da decada de 80.

Estas mudangas no mercado estdo possibilitando que as empresas de recapagem
reduzam custos de operagdo e aumentem suas capacidades produtivas exponencialmente.
Segundo Maldaner (2018), grandes players estdo incorporando pequenas recapadoras que nao
conseguem acompanhar sua agressividade no mercado. Por possuirem mais tecnologias e know-

how, os grandes players estdo esmagando e mudando toda uma cultura de décadas ja enraizada
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no mercado brasileiro. HA uma clara tendéncia de que nos préximos anos, 0 numero de
recapadoras reduza drasticamente e mude de pequenas plantas que produzem poucos pneus,
para grandes industrias com producdo em larga escala.

Esta concorréncia predatoria sacrifica margens de lucro ja pressionadas por aumentos
sucessivos de insumo, energia elétrica, inflacdo, entre outros custos inerentes a operacdo. Em
paralelo a isso, a indUstria chinesa de pneus novos, possui precos extremamente agressivos. O
Brasil possui barreiras comerciais que protegem o mercado dessa concorréncia desleal, porém,
caso o dolar (moeda usada em transagdes internacionais) venha atingir patamares mais baixos
e 0 governo brasileiro retire as barreiras comerciais, € possivel que a reforma de pneu seja
inviabilizada pelo pneu novo chinés extremamente barato. Visto todos estes problemas as
empresas precisam se aproximar dos consumidores e descobrir, ou mesmo criar, novas
tendéncias e necessidades para os clientes. As empresas podem alcancar lucratividade se forem
capazes de construir relacionamentos bem equilibrados com seus clientes e atender as suas

necessidades de autoestima, justica e seguranca. (LLOSA et al., 2007).

Em um ambiente tdo competitivo, as empresas precisam gerar o valor que os clientes
necessitam para transformar seus produtos e servi¢cos em lucros. Assim a teoria de valor
percebido tornou-se uma area de estudo com extrema relevancia académica. (DODDS;
MONROE; GREWAL, 1991; ZEITHAML, 1988; MONROE; KRISHNAN, 1985; KOTLER,;
KELLER, 2000; SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991; GROTH, 1995; GRONROOS, 1997;
RUYTEetal., 1997; SWEENEY; SOUTAR; JOHNSON, 1999; SWEENEY; SOUTAR, 2001).
Portanto, uma empresa precisa entender o valor que seu cliente vé em seus produtos e servicos
para conseguir se posicionar com mais assertividade e competitividade num mercado cada dia
mais concorrido. (BAI; LI; NIU, 2016).

A partir das consideragdes e do contexto apresentados, na relevancia do
comportamento do consumidor para a tomada de decisdes gerenciais de empresas de recapagem
de pneus, o presente trabalho se propfe a investigar a seguinte pergunta: Quais sdo 0s
antecedentes da percepcéo de valor dos pequenos frotistas, sediados no Triangulo Mineiro, Sul
de Goias e Norte de S&o Paulo, com relacéo ao servico de reforma de pneus de carga?
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1.3 OBJETIVO GERAL

Este estudo tem como objetivo geral identificar, dimensionar e hierarquizar os fatores-
chave levados em conta na avaliacdo das alternativas no processo de decisdo de compra de
reforma de pneus de carga por pequenos frotistas consumidores na regido do Triangulo Mineiro,

Sul de Goias e Norte de Sao Paulo.

1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

° Organizar e analisar os principais construtos que compdem a formagéo de valor
percebido pelo consumidor em questéo;

° Verificar a validade dos construtos propostos;

° Especificar as caracteristicas dos pequenos frotistas consumidores de reforma
de pneus de carga;

° Identificar possiveis ressondncias entre as caracteristicas pessoais e

comportamentais.

1.5 JUSTIFICATIVA

Os estudos voltados para recapagem de pneus estdo focados principalmente no ramo
da engenharia de producdo (MOREIRA, et al. 2010), utilizacdo, desempenho e impactos no
meio ambiente (DABIC-OSTOIJIC et al., 2014), (FERRER, 1997), (LEBRETON; TUMA,
2006), (SWEATMAN, 2009) (SASIKUMAR; KANNAN; HAQ, 2010), (LAGARINHOS;
TENORIO, 2008), comportamento de compra de pneus novos (MIRANDA, 2009), (LOVATO,
2017), (AMORIM, 2020), estudos de associacdes (ABR, 2021) ou governamentais
(WOODROOFFE et. al, 2008), (USITC, 2012), (HAMMOND; LINDQUIST; WENDT, 2009),
(CAREY, 1999), ndo apresentando na literatura trabalhos em marketing ou mesmo
administracdo de empresas e suas areas derivadas para servico de reforma de pneus. Uma
lacuna entdo apresenta-se para que este trabalho jogue luz no comportamento de consumo de

Servigos em recapagem de pneus.
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Trabalhos académicos anteriores no setor de pneus, como Miranda (2009), Lovato
(2017) e Amorim (2020), foram utilizados para fomentar este trabalho. Outros trabalhos
anteriores relacionados a comportamento do consumidor e percepcao de valor como Galhanone
(2013), Choi, Greenwell e Lee (2018), Toni (2018), também serviram como ponto de partida
deste trabalho para direcionar novos avancos cientificos na area, tanto académicos gquanto

profissionais.

De acordo com a ABR (2021), nos anos de 2008 a 2017, a Reforma de Pneu produziu
89.250.000 reformas de pneus de Comerciais e 48.150.000 reformas de pneus de automoveis
em 1.302 unidades reformadoras. Como uma atividade do terceiro setor, a recapagem de pneus
auxilia no crescimento e desenvolvimento das empresas, atuando e reduzindo despesas
importantes geradas pelo transporte e logistica para empresas do ramo industrial e de servigos.

Incide nos custos no setor de transporte urbano de pessoas e cargas. (MOREIRA et al., 2010).

Paraa ABR (2021), a maioria das empresas sdo de pequeno porte no qual correspondem
a 75% do mercado. Mesmo nos Estados Unidos, maior produtor de pneus reformados do
mundo, aproximadamente 80% das fabricas reformadoras tinham 19 ou menos funcionarios
(WOODROOFFE et al., 2008), o que evidencia que se trata de um setor formado por pequenas
empresas. Sdo empresas familiares, que vieram de antigas borracharias ou vulcanizadoras,
muitas com problemas de recursos escassos, gestdo pouco profissionalizada, sucessdes

conturbadas, entre outros problemas administrativos.

Estima-se que, no Brasil, as empresas familiares sejam responsaveis por 60% dos
empregos diretos e 48% da producdo nacional (PETRY; NASCIMENTO, 2009). Portanto, este
trabalho vem jogar luz no mercado de varejo e 0 seu comportamento, para que essas empresas
possam entender o mercado em que atuam e tenham informacoes e ferramentas que os grandes

players do mercado ja possuem, mas ndo divulgam.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo é abordado os fundamentos teoricos e tecnicos referentes ao pneu e sua
reforma, o embasamento tedrico quanto ao comportamento do consumidor, percepgao de valor
e a sustentacdo literaria sobre prestagdo de servicos, que é a atividade desenvolvida pelas

empresas reformadoras de pneus.

2.1 O PNEU

Segundo a ANIP (2021), o pneu, por ser o objeto que conecta o solo ao veiculo, é
imprescindivel para o funcionamento dos mesmos. Foi criado em meados do século XIX, apds
a descoberta da vulcanizacdo por Charles Goodyear, onde cozinha-se a borracha junto com
enxofre a altas temperaturas para manter suas propriedades fisicas no frio e no calor. No ano de
1919 as empresas Goodyear e Dunlop langaram os primeiros pneus para caminhdes.

Segundo a FIESP (2021) com a implantacdo do Plano Geral de Viacdo Nacional em
1934, a producdo nacional de pneus comecou em 1936 com a instalacdo da Companhia
Brasileira de Artefatos de Borracha no Rio de Janeiro. Desde entdo o Brasil possui 20 fabricas
de pneus, empregando mais de 30 mil pessoas. (ANIP, 2021).

Segundo a norma NBR NM 224 as principais partes do pneu sdo descritas da seguinte
forma, conforme figura 3:

a)  Banda de Rodagem;

b)  Sulco;

c)  Omobros;

d)  Cintura de protecéo;

e)  Cinturas de trabalho;

f)  Revestimento interno;

g)  Estrutura radial,

h)  Flanco;

i) Taldo;

)i Aro do taldo.
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Figura 3 — Estrutura de um pneu radial
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Fonte: Adaptado de Continental (2021).

2.1 ARECAPAGEM DE PNEUS

Segundo INMETRO (2006 p. 4), o “pneu usado, passou por um dos seguintes processos

para reutilizagdo de sua carcaga: Recapagem, Recauchutagem ou Remoldagem”.

A recapagem de pneus € um processo que consiste em substituir o piso ou banda de
rodagem, desgastado do pneu por um novo. (SASIKUMAR; KANNAN; HAQ, 2010).

Segundo Lebreton e Tuma (2006), INMETRO (2015) para ser remanufaturado ou em
outras palavras, reformado, um pneu tem que passar por varias etapas. Inicia-se uma inspecédo
no momento da recepcdo da carcaga pela unidade reformadora, depois é feita uma limpeza e
inspecdo visual, no qual as carcacas danificadas sdo filtradas. Em qualquer momento do
processo, caso 0 pneu apresente um dano que impossibilite a reforma, 0 mesmo pode ser
encaminhado para ser devolvido ao cliente ou descartado pelo 6rgdo ambiental competente. O
processo de raspagem consiste em remover o piso desgastado com a ajuda de um polidor grosso,

preparando assim a carcaca para a aplicacdo de uma nova banda de rodagem.
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Posteriormente vem 0s setores de escareacdo e reparacdo, onde 0s danos na estrutura
da carcaca s&o reconstruidos. Na proxima etapa, a carcacga recebe um banho de cola a base de
borracha e uma nova banda de rodagem é aplicada sobre o pneu. A nova borracha é unida ao
pneu durante o processo de vulcanizacdo. Ao final da vulcanizagéo, executa-se um exame visual
para certificar-se que ndo houve nenhuma falha, conforme figura 4. Este processo pode ser
repetido varias vezes, pois ndo causa danos na estrutura do pneu. (DABIC-OSTOJIC et al.,
2014).

N&o ha duvidas de que, frente a pandemia, alguns segmentos foram mais afetados que
outros. Reformadoras com foco no transporte rodoviario de passageiros, por exemplo, sofreram
um prejuizo consideravel em funcdo da paralisacdo dos 6nibus interestaduais e intermunicipais.
Por outro lado, empresas que reformam pneus para o transporte de cargas e equipamentos fora
de estrada, usados no setor agricola, ndo sentiram os efeitos da crise. Outras, ao contrario, viram

a demanda disparar durante a pandemia.

De acordo com a revista Pneus & Cia (2020), espera-se safra recorde no ano de 2021,
impulsionando assim o crescimento do setor de pneus, que segundo dados da ANIP (2021)
apresentou crescimento de 11% apenas no més de marco, capitaneados pelo inicio da safra.
Para suportar tamanha demanda no setor de reforma, o Brasil, de acordo com a ABR (2021),
possui 23 unidades fabris de borracha para o segmento, sendo uma das principais a Vipal
Borrachas, uma multinacional brasileira presente em mais de 90 paises, 3 mil colaboradores ao

redor do mundo e com mais de 45 anos de atuacdo no mercado. (VIPAL 2021).

Figura 4 — Processo de recapagem de pneus
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Fonte: Adaptado de Simic e Dabic-Ostojic (2017) e INMETRO (2015)
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2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Santana e Souza (2017), a area de marketing, como todas as outras que
envolvem a administracdo de empresas, possui inimeros objetos de estudo e 0 comportamento
do consumidor é um deles. Sua finalidade é compreender e estudar o processo de compra de

bens e servigos pelos consumidores.

O comportamento de compra do consumidor possui inimeros aspectos, entre eles,
preco, conveniéncia, atendimento, diferenciacdo do produto, ou todos eles ao mesmo tempo.
Isso pode sofrer alteracfes conforme o tipo de cliente. Entretanto, deve-se considerar também
o tipo de compra que o consumidor ird efetuar. (FERREIRA; AMARAL, 2015).

O comportamento do consumidor, pode ser considerado uma das escolas de marketing
mais tradicionais. Dessa forma, o interesse tem sido despertado ndo somente por pesquisadores
da Administracdo, como também, da Sociologia, Antropologia, Psicologia, Historia, Economia,
Comunicacdo, dentre outras. Contribuicbes de diferentes setores, caracterizam uma
multidisciplinaridade do tema. (SANTANA; SOUZA, 2017).

Segundo Kotler e Keller (2000), 0 modelo comega com uma analise dos 4 P’s do
Marketing Mix, que sdo direcionados para outros estimulos, como econémico, politico,
tecnoldgico e cultural. Posteriormente subdivide-se em psicologia do consumidor e
caracteristicas do consumidor onde unem-se mais uma vez dando origem ao processo de
decisdo de compra e finalizando, enfim, na decisdo de compra efetuada pelo consumidor,

conforme figura 5.

Figura 5 - Modelo de comportamento do consumidor

Psicologia do
consumidor
Motivagao
Estimulos Percepcao Processo de Decisdes
de marketing Aprendizagem decisao de compra de compra
Memaria
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Preco Tecnoldgico =] |, doproblema . Escolha da marca
Distribuigao Politico ‘ ' Busca de informagbes Escolha do
Comunicagio Cutural : Avaliagao de revendedor
Caracteristicas alternativas Montante de compra
do consumidor Decisdes de compra Momento da compra
| Comportamento Forma de pagamento
gumJ(a:s pés-compra
Pessoais

Fonte: Kotler e Keller (2000)
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Porém, mudancas no comportamento do consumidor podem ocorrer por diferentes
razGes, incluindo fatores pessoais, econdmicos, psicoldgicos, contextuais e sociais. Em
contextos dramaticos, como o surto de uma doenca ou um desastre natural, alguns fatores mais
do que outros, tém um impacto mais significativo no comportamento do consumidor (DI
CROSTA et. al., 2021).

Entre os principais autores que estudaram o comportamento do consumidor,
encontram-se: Kotler (2000), Schwartz (1992), Blackwell, Miniard e Engel (2005), Minor e
Mowen (2003), Zeithaml (1988), Monroe e Krishnan (1985), Sheth, Newman e Gross (1991),
Groth (1995), Gronroos (1997), Ruyter, Wetzels, Lemmink e Mattson (1997), Sweeney, Soutar
e Johnson (1999).

Embora o ramo de pneus tenha importancia significativa na industria nacional, ainda
existem poucos estudos na &rea de comportamento do consumidor para este segmento. E
importante frisar o alto nivel tecnoldgico utilizado nesta indUstria e que ha poucos estudos sobre
este tema se considerarmos a importancia do setor (Miranda, 2009). Conforme pesquisas
bibliométricas de, Ferreira e Amaral (2015), Ferreira, Costa e Ziviani (2020), Pereira, Petroll e
Fiates (2020), Albanez, Garcia e Galli (2014), Wartha (2015), o setor de reforma de pneus ndo

esta presente em trabalhos de comportamento do consumidor.

2.2.1 Fatores Psicolégicos

Na literatura existem inimeras abordagens e propostas, conforme alguns exemplos na
tabela 1, quanto aos fatores psicoldgicos que influenciam o comportamento do consumidor,
porém todas mencionam, de certa forma, a percep¢do e compreensao do mundo e seu Viés
psicolégico. A forma como um individuo seleciona, organiza e interpreta as informacdes, sao
sua forma de visdo de mundo. (KOTLER; ARMSTRONG, 2014).

Segundo Durmaz (2014) estudos mostram que geralmente existem quatro fatores
principais que desempenham um papel no comportamento de compra do consumidor. Esses
fatores incluem fatores culturais, fatores sociais, pessoais e fatores psicoldgicos. A tarefa do
profissional de marketing € entender o que acontece no inconsciente do comprador, entre a
chegada do estimulo externo e a deciséo de compra. (KOTLER; KELLER, 2000).
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Tabela 1 — Principais Autores que Citam Fatores Psicologicos

e Processamento de
informacdes

Individuais

e Aprendizagem
comportamental

e Motivacio
e Percepcdo

Autor Blackwell, Miniard e Minor e Mowen (2003) Kotler e Keller Solomon (2002)
Engel (2005) (2000)
Fatores Processos Psicol6gicos Influenciadores Fatores Psicolégicos Como Individuos

e Percepcao
e Aprendizagem e
memdria

e Aprendizagem e Motivacdo e afeicéo; e Aprendizagem eValores e
e Mudangas de e Personalidade e e Memoria motivacao
comportamento de analise psicografica e Papéis do ego e do
atitude e Crengas, atitudes e género
comportamentos e Personalidades e
e Comunicagdo estilo de vida
Persuasiva e Atitudes
e Tomada de deciséo e Mudanca de
atitudes e
comunicacdo
interativa

Fonte: Elaborado pelo autor

2.2.2 VValor Percebido Pelo Cliente

Valor em marketing é a relacdo entre a soma dos beneficios tangiveis e intangiveis do
produto ou servico junto com a soma dos custos emocionais e financeiros diretamente

envolvidos na compra deste mesmo produto ou servico. (KOTLER; KELLER, 2000).

O valor percebido pelo cliente pode ser descrito basicamente em dois formatos,
unidimensional ou global e multidimensional. O valor percebido unidimensional é
fundamentado inicialmente por autores como Dodds, Monroe e Grewal (1991), Zeithaml
(1988), Monroe e Krishnan (1985). Segundo Monroe e Krishnan (1985) o modelo
unidimensional pode ser observado como uma relagdo entre qualidade percebida e sacrificios

percebidos, conforme figura 6.

Portanto, para aumentar o valor percebido, de acordo com a teoria unidimensional, é
possivel aumentar o retorno e reduzir o sacrificio, aumentar o retorno sem alterar o sacrificio
ou manter o retorno e reduzir o sacrificio (FARIAS, 2019). Enquanto Dodds, Monroe e Grewal
(1991), descrevem que se um preco é inaceitavel de se pagar, ha auséncia, ou nenhum valor

percebido, existindo ai uma relagéo curvilinea entre preco e valor percebido.
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Figura 6 — Valor Percebido
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Fonte: Adaptado de Monroe e Krishnan (1985)

Todavia, a teoria multidimensional ou analitica do valor percebido, Costa e Falcao
(2018) definem como sendo uma abordagem com diferentes atributos e dimensodes inter-
relacionadas. Essa teoria ultrapassa a analise econémica da relacdo entre qualidade recebida ou
sacrificio despendido e valor pago, pois gera vantagem competitiva sustentavel das empresas
perante 0s concorrentes e entrega valores completos dos produtos ou servigos conforme a viséo
de cada consumidor. N&o ha, no entanto, consenso entre 0s principais pesquisadores da area

sobre os valores e dimensfes destacados. Apresenta-se na tabela 2, um levantamento dos

valores e dimensdes das principais pesquisas feitas no tocante a abordagem multidimensional

do valor percebido.

Tabela 2 — Abordagem Multidimensional do Valor Percebido

Dimensao

Autor

Valor social
Valor emocional
Valor funcional
Valor epistémico
Valor condicional

Sheth, Newman, e Gross (1991)

Cognitivo: utilidade percebida
Psicolégico

Interno

Externo

Groth (19954, b)

Cognitivo
Emocional (psicol6gico)

Gronroos (1997)

Dimensdo emocional ou valor intrinseco
Dimenséao functional ou valor extrinseco
Dimensao l6gica

Ruyter, Wetzels, Lemmink,
e Mattson (1997)

Valor social (aceitabilidade)

Valor emocional

Valor funcional (preco/valor pelo dinheiro)
Valor funcional (desempenho/qualidade)
Valor funcional (versatilidade)

Dimensdo funcional (econémico e préatico)
Dimensdo social

Dimensdo emocional

Sweeney, Soutar e Johnson (1999)

Sweeney e Soutar (2001)

Fonte: Adaptado de Sanchez et al., (2006).
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Economia, sociologia, ramos da psicologia, marketing e comportamento do
consumidor, sdo algumas das disciplinas que contribuiram com pesquisas e teorias relevantes
paraa criacdo de valores e dimensdes de valor percebido (SHETH, NEWMAN; GROSS, 1991).
No mercado de pneus, observa-se algumas caracteristicas que podem ser classificadas como

relevantes no momento da compra de um pneu ou um servico, como a recapagem.

Dimensdes como: “relacionamento”, onde o cliente lida diretamente com a empresa;
“seguranga”, para que o pneu ndo cause problemas durante o servico; “qualidade”, onde ¢
aferido o desempenho e longevidade; séo alguns modelos que podem ser apresentados neste
mercado. A escala PERVAL, que é uma escala desenvolvida para medir-se o valor percebido,
por exemplo, contém quatro dimensdes: qualidade, valor emocional, valor monetéario e valores
sociais (WALSH; SHIU; HASSAN, 2014), que podem também ser aplicadas a muitos ramos
de trabalho.

De acordo com Vargo e Lusch (2014) o valor é percebido e determinado pelo
consumidor com base no "valor em usar”. Apesar do desempenho do pneu ser quantificavel em
quildometros rodados ou vidas tuteis da carcaga, o frotista também precisa “usar” o bem da
maneira correta, para que o0 servigo de recapagem possua éxito. Se isso ndo ocorrer, o0 valor
percebido pelo frotista poderéa ser prejudicado erroneamente.

O processo de reforma de pneus, é precedido e consequentemente sucedido, por um
trabalho cuidadoso do frotista no que tange 0 manejo do pneu, antes, durante e ap6s 0 Servigo.
E preciso armazena-lo na maneira correta, monta-lo no caminhdo com seu par sem que haja
dano em sua estrutura durante a operacdo do borracheiro, calibra-lo periodicamente durante
toda sua vida util conforme recomendacéo do fabricante.

Apos a reforma, é necessario aguardar o tempo de resfriamento designado pela
reformadora antes da remontagem do pneu no caminh&o, entre outras recomendagdes. Existem
inimeras outras atividades necessarias que sao de responsabilidade do frotista que se ndo forem
feitas corretamente, diminuirdo a vida Util do pneu e ate utiliza-lo precocemente. Sem este apoio

do “prossumidor frotista”, o trabalho da reformadora serd severamente prejudicado.
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2.2.3 O Papel do Prossumidor na Percepc¢ao de Valor em Servico

Toffler (1980), cunhou pela primeira vez o termo prosumidor, em seu best seller A 32
Onda. Segundo Ritzer (2015) o processo de prossumo envolve a inter-relacdo de producéo e

consumo, onde se torna dificil, sendo impossivel, distinguir inequivocamente um do outro.

Na reforma de pneus, o frotista € coprodutor, pois se ndo utilizar o pneu corretamente,
tanto antes quanto depois, os resultados de desempenho do pneu correm sério risco de serem
encurtados ou até inviabilizados. O frotista como “prosumidor” precisa apoiar o
desenvolvimento de solucBes que apoiem o reparo de itens (LEFEBVRE, 2019) como o pneu.
Todavia, para estes servicos a serem prestados, o cliente ainda deve aprender a usar, manter,
reparar e adaptar o aparelho a suas necessidades, situacdo de uso e comportamentos. Em
resumo, ao usar um produto, o cliente da continuidade aos processos de marketing, consumo e
criacdo de valor e entrega. (VARGO; LUSCH, 2014).

Em contrapartida, no setor automotivo, algumas praticas da reparacdo de veiculos tém
menos probabilidade de se tornar uma atividade prossumidora. Mesmo a economia de recursos
financeiros sendo relevantes, o individuo ou empresa teria que despender tempo e esforco
consideraveis aprendendo sobre conserto de automdveis, gastaria energia substancial fazendo
reparos, geralmente ndo gostando muito da atividade desenvolvida, tendo em vista todas os
infortinios que pode existir, como a sujeira do trabalho, etc. (KOTLER, 2010). Algumas
grandes transportadoras e empresas de transporte de passageiros como a Gontijo, possuem
reformadoras préprias, pois possuem uma quantidade de veiculos muito expressiva e
conseguem absorver todos os dnus que uma reforma de pneus possui. Porém sédo casos isolados,

a esmagadora maioria das transportadoras terceirizam este servico.

2.2.4 Servico e sua Logica Dominante

Essencialmente, a reforma de pneus de carga no Brasil, € uma prestacdo de servigo,
pois a unidade reformadora aplica a banda de rodagem pré-vulcanizada, na carcaga de um pneu
que pertence ao cliente ou consumidor. Diferentemente dos Estados Unidos, maior mercado
mundial de reforma, o cliente compra a carcaca ja reformada, como um Unico produto.

A visdo centrada no servico descarta as limitagdes do marketing sob a 6tica dos bens

adquiridos para 0 mercado e aponta as oportunidades de expansdo para auxiliar 0s
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consumidores no processo de especializacdo e criacdo de valor (VARGO; LUSCH, 2004).
Existem trés caracteristicas bem documentadas em servigos: intangibilidade, heterogeneidade
e inseparabilidade. I1sso ocorre pois, em um servico, sdo apresentados desempenhos em vez de
objetos, especificacOes precisas de fabricacéo relativas a qualidade uniforme raramente podem
ser definidas. (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985).

A visdo centrada no servigo pode ser definida da seguinte forma: 1. Identificar ou
desenvolver competéncias essenciais, o fundamental conhecimentos e habilidades de uma
entidade econdmica que representa vantagem competitiva potencial; 2. Identifique outras
entidades (clientes potenciais) que poderiam se beneficiar dessas competéncias; 3. Cultive
relacionamentos que envolvam os clientes no desenvolvimento de propostas de valor
personalizadas e competitivas para atender a necessidades especificas; 4. Avalie o feedback do
mercado, para aprender como melhorar o desempenho da empresa oferecido aos clientes e
assim melhorar os resultados. (VARGO; LUSCH, 2004).

As oito premissas fundamentais da Ldgica Dominante de Servico sdo: 1. A aplicacdo
de habilidades especializadas e conhecimento sdo a unidade fundamental de troca; 2. A troca
indireta mascara a unidade fundamental de troca; 3. Bens sdo mecanismos de distribuicdo para
prestacdo de servicos; 4. Conhecimento é a fundamental fonte de vantagem competitiva; 5.
Toda economia é uma economia de servigo; 6. O consumidor é sempre um coprodutor; 7. A
empresa pode apenas propor valor percebido; 8. Uma visdo centrada no servico € orientada para
o cliente e relacional. (VARGO; LUSCH, 2004).
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3. METODO

Segundo Rampazzo (2005), método sdo as fases, sistematicamente apresentadas, a
serem superadas na investigacdo da verdade, no exame de uma ciéncia, ou para atingir
determinado objetivo. Neste sentido, este capitulo mostra as etapas e técnicas utilizadas para

responder a pergunta de pesquisa e atingir os objetivos propostos inicialmente.

3.1 TIPO DE PESQUISA
Saber o0 que pesquisar envolve decisdes sobre os objetivos do trabalho, se sera

exploratorio, descritivo ou explicativo, bem como decisbes sobre o tema (BALNAVES;
CAPUTI, 2001). Neste sentido, o presente trabalho ¢ uma pesquisa descritiva e também
exploratoria.

A investigacdo pode ser caracterizada como exploratdria, pois aborda uma area pouco
analisada na literatura, com poucas informac6es de mercado e quase inexistentes informacoes
académicas. Por outro lado, a pesquisa também se mostra descritiva, pois trata-se de um método
de investigacdo que analisa o estado atual de uma situacdo real e concreta (BEDEIAN, 2014).
Partindo da analise de uma base observacional e/ou explorando a correlacdo entre fenémenos
ja conhecidos, a pesquisa descritiva identifica os elementos deste fendmeno. Juntamente com
as exploratorias, as pesquisas descritivas sdo habitualmente utilizadas por pesquisadores
sociais. Instituicdes educacionais, empresas comerciais, partidos politicos etc., sdo as
organizagOes que mais solicitam este tipo de pesquisa (GIL, 2008). Além do objetivo descritivo
e exploratorio, esta pesquisa possui natureza quantitativa.

Segundo Queirds, Faria e Almeida (2017), a pesquisa quantitativa se concentra na
objetividade e é especialmente apropriada quando existe a possibilidade de coletar medidas
quantificaveis de variaveis e inferéncias de amostras de uma populacao. A pesquisa quantitativa
adota procedimentos estruturados e instrumentos formais de coleta de dados. Os dados sdo
coletados objetivamente e sistematicamente. Por fim, a analise dos dados numéricos é realizada
por meio de procedimentos estatisticos que incluem tanto a estatistica descritiva quanto
estatistica inferencial, por meio de analises multivariadas, por exemplo. Normalmente, tais
analises sdo conduzidas por meio de softwares como SPSS, R ou Stata.

O presente trabalho foi desenvolvido em campo, com pesquisa diretamente focada em
frotistas que possuem até cinco caminhdes e seus rebocados com sede no Triangulo Mineiro,
Sul de Goias e Norte de Sdo Paulo. Este grupo foi escolhido, pois em empresas de micro e

pequeno porte, como frotistas com cinco veiculos ou menos, a decisdo € centralizada no
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proprietario e apresentam processos pouco formais (VOGEL; WOOD JR, 2012), entre eles o

de compra de pecas e servigos. Isso facilita 0 acesso aos entrevistados e a coleta de dados.

3.2 AMOSTRAGEM

O trabalho foi desenvolvido com amostragem ndo probabilistica intencional
(julgamento). As amostras ndo probabilisticas ndo apresentam fundamentacdo matematica ou
estatistica, dependendo exclusivamente de critérios definidos pelo pesquisador. Isso ocorre pois
nem todas as populac@es definidas por um pesquisador sao facilmente acessiveis ou facilmente
quantificaveis. Em contrapartida, apresentam certas vantagens, sobretudo no que se refere ao
onus financeiro e de tempo (BALNAVE; CAPUTI, 2001; GIL, 2008). Devido a dificuldade de
mensurar a quantidade de empresas do tamanho abordado neste trabalho e a experiéncia do
pesquisador de mais de 12 anos no ramo de recapagem de pneus de carga, optou-se por esta
abordagem.

Com base nos dados da tabela 6, a presente pesquisa trabalhou com margem de erro
de 10% e 95,5% de confiabilidade. Dessa forma, ficou determinado que o questionério seria
aplicado em, no minimo, 100 caminhoneiros. Definiu-se esta especificacdo devido a dificuldade
de acesso aos respondentes, uma vez que muitos proprietarios de caminhdes continuam
realizando as proprias viagens, o que dificulta o acesso a este publico na composi¢do da
amostra. O processo de amostragem €, portanto, caracterizado como uma amostra por

conveniéncia.

Tabela 6 — Amplitude Amostral

Tarzznho Margem de
Amostra S0l
100 10%
300 6%
400 5%
1.000 3%
Intervalo
de
Confianca Valor de Z
(%)
68,00 1,00
95,00 1,96
95,50 2,00
99,00 2,57
99,70 3,00

Fonte: Adaptado de (CASTRO et. al., 2018)

33



3.3 MODELO TEORICO

Nas proximas duas décadas, um dos maiores desafios na construcdo de modelos de
marketing € integrar modelos que até agora foram desarticulados em uma ampla gama de
estruturas de modelagem (WEDEL; KAMAKURA; BOCKENHOLT, 2000). Portanto, este
trabalho se enquadra nesse desafio, pois busca integrar pesquisas com diferentes enfoques para
verificar a possivel ressonancia entre as caracteristicas pessoais e comportamentais de usuarios
de servigos de reforma de pneus.

Para o desenvolvimento deste modelo, utilizou-se como base a proposta da SERV-
PERVAL desenvolvida por Petrick (2002) e apenas a dimensao “Comportamento Afetivo” do
modelo desenvolvido por Roberts, Varki e Brodie (2003), chamada Relationship Quality. O
raciocinio gerado foi desenvolvido a partir da proposta de que esses construtos poderiam

auxiliar no esclarecimento das relagcdes dos valores com o comportamento de consumo.

3.3.1 Escala de Valor

Segundo Bearden, Netemeyer e Haws (2011) a medicéo esta no centro de praticamente
todos os empreendimentos cientificos. Isso é corroborado neste trabalho a partir das duas
escalas de valor ja validadas e mencionadas anteriormente, para explicar o comportamento de
consumo de reforma de pneus dos pequenos frotistas sediados do Triangulo Mineiro.

Tabela 3 — Escala SERV-PERVAL

E de alta qualidade

E muito confiavel

E um servigo que eu sempre posso contar
E bastante segura

Qualidade

e

Emocéo 5. Me faz sentir bem

6. Me da prazer

7. Me da uma sensagdo de alegria
8 Me encanta

9 Me traz felicidade

Monetéario 10. Me oferece uma boa oportunidade de compra
11. Vale o dinheiro pago

12. Cobra um prego justo

13. Tem prego razoavel

14. E econdmico

15. Aparenta ser um bom negdcio

Comportamental 16. E facil de adquirir

17. Exigiu pouca energia para obter
18. E facil de comprar

19. Exigiu pouco esforco para comprar
20. E facilmente obtido

Reputacéo 21. Tem uma boa reputacéo
22. E respeitado

23.  Tem um bom conceito
24, Tem status

25.  Tem uma boa imagem

Fonte: Adaptado de Petrick (2002).
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A tabela 3 mostra a escala SERV-PERVAL. Desenvolvida inicialmente para estudar
comportamento do setor de turismo, ela pode ser utilizada e adaptada para definir
comportamento em outros mercados de servi¢co, como o préprio autor afirma. Embora as
dimensGes identificadas sejam Unicas, 0s caminhos causais entre cada dimensao auxiliam no
desenvolvimento teorico do construto de valor percebido (PETRICK, 2002).

Neste trabalho, algumas perguntas foram adaptadas para se ajustarem ao contexto da
pesquisa, assim como para melhor se encaixarem na realidade e entendimento dos respondentes.
Isso foi feito sem que se perca o foco e objetivo de cada pergunta originalmente proposta por
Petrick (2002). Apenas a primeira pergunta foi repetida devido a necessidade de uma
abordagem mais pratica quanto aos beneficios observados na execucao da reforma do pneu.

Em contrapartida, apresenta-se uma lacuna que é o relacionamento estreito que existe
entre o profissional que realiza conexdo entre a reformadora prestadora do servico e o frotista
que adquire o servigo. Tal profissional pode ser um funcionario da propria empresa ou um
agente terceirizado como um borracheiro ou vendedor autdnomo, por exemplo. No mercado de
reforma de pneus, este profissional possui papel fundamental na manutengéo e relacionamento
com o cliente. Como o contato entre este profissional e o tomador do servico chega a ser quase
que diario, desenvolve-se um relacionamento muito proximo entre as partes, o que pode
influenciar positiva ou negativamente o comportamento de consumo dos frotistas. Tal
comportamento ndo é abordado na escala SERV-PERVAL. Por isso, fez-se necessario a
introducdo de uma dimens&o adicional, incluindo-se a dimensio “Comprometimento afetivo”

apresentada na escala de Relationship Quality, conforme tabela 4.

A escala RQ é um aprofundamento do modelo apresentado por Zeithaml, Berry e
Parasuraman (1996). O trabalho dos autores propde que tanto a qualidade do servi¢o quanto a
qualidade do relacionamento influenciam diretamente na intengéo positiva do comportamento

do consumidor.

Porém como a escala SERV-PERVAL ja aborda em suas dimens@es itens como a
confianca e a satisfacdo ou ndo do respondente, optou-se pela utilizacdo apenas da dimenséo de

“Comprometimento afetivo”.
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Tabela 4 — Escala RQ (RELATIONSHIP QUALITY)

Confianca na |1. Meu fornecedor de servico é honesto sobre problemas;
honestidade do |2. Meu fornecedor de servigo tem alta integridade;
parceiro 3. Meu fornecedor de servico é confidvel.
Confianca na |4. Meu fornecedor de servico estd preocupado com o meu bem-estar;
benevoléncia do |5. Quando confidenciou meus problemas ao meu fornecedor de servico, eu sei que
parceiro ele respondera com compreenséo;
6. Eu posso contar com meu fornecedor de servico considerando como suas a¢des me
afetam.

Comprometimento 7. Eu me sinto emocionalmente ligado ao meu fornecedor de servico;

afetivo 8. Eu continuo a fazer negdcios com meu fornecedor de servico porque eu gosto de
estar associado a eles;

9. Eu continuo a fazer negécios com meu fornecedor de servigos porque eu
genuinamente gosto da minha relagdo com ele.

Satisfacéo 10. Eu estou encantado com o desempenho do meu fornecedor de servico;
11. Eu estou contente com a performance de meu fornecedor de servigo;
12. Eu estou satisfeito com meu fornecedor de servico.

Conflito afetivo 13. 1.Eu estou bravo com meu fornecedor de servico;
14. 2.Eu estou frustrado com meu fornecedor de servigo;
15. 3.Eu estou aborrecido com meu fornecedor de servigo

Fonte: Adaptado de (ROBERTS; VARKI; BRODIE, 2003).
3.3.2 Instrumento de coleta

As perguntas de ambas as escalas foram adaptadas juntamente com questionario

sociodemogréfico conforme tabela 5 e em anexo o questionario que foi aplicado em campo.

Tabela 5 — Questionario adaptado

QUESTIONARIO

PERGUNTAS SOCIO DEMOGRAFICAS
Quantos veiculos possui em sua frota?

Em qual cidade sua empresa esta sediada?
Qual sua idade?

Qual seu estado civil?

Qual género vocé se identifica?

Qual seu nivel de escolaridade?

Quanto vocé coloca no bolso?

Qual sua religido?

Qual time vocé torce?

NOME VARIAVEL SERV PERVAL ORIGINAL ADAPTAQAO DIMENSAO
] O mais importante numa reforma de
QUALIDADE 1 E de alta qualidade pneus € a estética do pneu pronto

(acabamento, cor, detalhes)

O mais importante numa reforma de
QUALIDADE 2 E de alta qualidade pneus € a quilometragem (desempenho)
da banda escolhida

O mais importante numa reforma de
QUALIDADE 3 E muito confiével pneus ¢ a banda de rodagem nao se Qualidade
desprender (soltar) da carcaca

Quando escolho uma reformadora pneus
é preciso que seja honesta na resolucéo
de pneus que apresentaram problemas
Penso na seguranga do meu caminh&o e
QUALIDADE 5 E bastante segura motorista quando escolho uma
reformadora de pneus

Quando escolho uma reformadora de

E um servigo que eu sempre posso

QUALIDADE 4 contar

EMOCAO 1 Me faz sentir bem pneus é devido ao que acredito ser certo
e errado Emogio
Quando escolho uma reformadora de

EMOCAO 2 Me da prazer pneus é devido ao prazer que sinto em

relagéo a empresa
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Eu continuo a fazer negécios com meu

EMOGCAO 3 Me d& uma sensacéo de alegria fornecedor de reforma de pneus porque
eu gosto de estar associado a ele
EMOCAO 4 Me encanta Eu me sinto emocionalmente ligado ao
meu fornecedor de reforma de pneus
Procuro reconhecimento pessoal na
EMOCAO 5 Me traz felicidade reformadora de pneus em que executo
Servigo
) Me oferece uma boa oportunidade de Quando recebo uma oferta de reforma de
MONETARIO 1 pneus mais barato que minha atual, troco
compra de fornecedor no mesmo instante
MONETARIO 2 Vale o dinheiro pago dO desemprenho (km_) da banda deve ser
iretamente proporcional ao preco
Quando escolho uma reformadora de
MONETARIO 3 Cobra um preco justo pneus opto pela que cobrar um prego
justo
Quando escolho uma reformadora de Monetario
MONETARIO 4 Tem prego razoavel pneus opto pela que possui um prego
razoavel
Preco é o mais importante no momento
MONETARIO 5 E econdémico de definir a reformadora que fara servigo
em meus pneus
Quando escolho uma reformadora de
MONETARIO 6 Aparenta ser um bom negécio pneus opto pelo servigo que aparenta ser
um bom negécio
Sempre que necessito, consigo ser
COMPORTAMENTAL 1 E facil de adquirir atendido a tempo e a hora pela
reformadora de pneus
Executar servigo com minha atual
COMPORTAMENTAL 2 Exigiu pouca energia para obter fornecedora de reforma ndo me gera
problemas
Quando escolho uma reformadora de
COMPORTAMENTAL 3 E facil de comprar pneus opto pela que possui mais Comportamental
facilidade de comprar
Quando escolho uma reformadora de
- pneus opto pela que exigiu pouco
COMPORTAMENTAL 4 Exigiu pouco esfor¢o para comprar esforco mental, fisico e emocional para
comprar
Quando escolho uma reformadora de
COMPORTAMENTAL 5 E facilmente obtido pneus opto pela que é mais facilmente
obtida
Quando escolho uma reformadora de
REPUTACAO 1 Tem boa reputagéo pneus opto pela que tenha melhor
reputacdo
REPUTACAO 2 E respeitado Quando escolho uma refo_rmadorg de
pneus opto pela que é mais respeitada
~ Quando escolho uma reformadora de
REPUTACAO 3 Tem um bom conceito pneus, a indicacéo do borracheiro é Reputacio
muito importante
Quando escolho uma reformadora de
REPUTACAO 4 Tem status pneus opto pela que possui 0 melhor
servico de reforma da regido
Quando escolho uma reformadora de
REPUTACAO 5 Tem boa imagem pneus opto pela que tem uma boa
imagem
RELATIONSHIP QUALITY x X
NOME VARIAVEL ORIGINAL ADAPTACAO DIMENSAO
AFETIVO 1 Eu me sinto emocionalmeqte _Iigado Néo njud_o de reformadora com
ao meu fornecedor de servico; frequéncia
. - O relacionamento com o vendedor ou
AFETIVO 2 Eu C(;ntmuo; faéer negocios com representante da reformadora de pneus é
MEU Tornecedor e servico pqrque & | mais importante que o produto que ele Comportamento
gosto de estar associado a ele; . .
esta oferecendo Afetivo
Eu continuo a fazer neg6cios com Eu continuo a fazer negécios com meu
AFETIVO 3 meu fornecedor de servigos porque fornecedor de servigos porque eu

eu genuinamente gosto da minha
relagéo com ele.

genuinamente gosto da minha relagéo
com ele.

Fonte: Elaborado pelo Autor

Foi executada uma rodada teste com trés respondentes que se encontram no mesmo

publico-alvo, porém de regides diferentes (Sdo Paulo/SP) da abordada nesta pesquisa. A
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aplicacdo do questionario ocorreu a partir da leitura das questdes pelo pesquisador, bem como
pela marcacédo das respostas recebidas. Foi evidenciado certa dificuldade pelos respondentes na
questdo sobre renda mensal, pois estes, por serem empresas pequenas, muitas vezes nao
desvinculam sua renda do faturamento da empresa. Decidiu-se entdo por mudar a pergunta de
“Qual sua renda mensal” para “Quanto coloca no bolso”, pois assim acredita-se que 0s

respondentes entenderdo com mais facilidade a pergunta.

Apesar da rapidez dos respondentes na parte sociodemogréfica, ficou estabelecido que
estas perguntas seriam destinadas ao fim do questionario. Visto também uma certa dificuldade
dos respondentes em compreender a escala de Likert, alterou-se as graduacgdes intermediarias

“concordo” e “discordo” para “concordo parcialmente” e “discordo parcialmente”.

Observou-se também que em algumas perguntas, foi necessaria uma explicacdo por
parte do pesquisador durante o questionario. Devido a isso, algumas alteracdes no enunciado
foram feitas. Na dimensdo Emogéo, “crengas pessoais” foi alterado para “acredito ser certo ou
errado”. Na dimensdo Comportamental, inclui-se “mental, fisico, emocional, etc.” apds a

palavra esforgo, para facilitar o entendimento dos respondentes.

Por ultimo, ficou definido também apo6s a rodada teste, que algumas perguntas
deveriam comegar com a frase “quando escolho uma reformadora de pneus...”. Isso ocorre

devido a necessidade de dar énfase na decisdo que o respondente toma no momento da compra.

3.3.3 Modelo Proposto

Figura 7 — Modelo proposto

QUALIDADE | | EMOCAO | | MONETARIO | |COMPORTAMENTAL| | REPUTACAO | |COMPROMETIMENTOAFETIVO

NN

VALOR PERCEBIDO EM REFORMA DE PNEUS

Fonte: Elaborado pelo autor
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O modelo mostra uma teoria hipotetizada, sendo compreendido, pelas variaveis

especificadas em relacéo ao valor percebido.

Qualidade é o desempenho esperado do produto ou a qudo bem o produto foi feito
(PETRICK, 2002; SWEENEY; SOUTAR, 2001). De acordo com isso, nesta dimensédo
podemos levar em consideracdo o desempenho quilométrico que o pneu tera apds a reforma, a
banda de rodagem néo se desprender da carcaga do pneu ou mesmo uma boa estética visual do

pneu.

As respostas emocionais ou estado afetivo que um produto ou servico gera nos
consumidores, sdo centrais para delinear o valor percebido (BAGOZZI; GOPINATH; NYER,
1999; PETRICK, 2002; SWEENEY; SOUTAR, 2001). Acredita-se que alguns servicos de
recapagem mexem com o estado emocional do frotista, pois o pneu pode estourar em servico,
ser recusado no processo ou mesmo atrasar durante o processo de reforma. 1sso pode ocasionar
ao frotista prejuizos como a perda de uma carga agendada ou ficar parado no meio da estrada

sem assisténcia adequada.

A importancia do preco ¢ a sua relevancia como um atributo na tomada de deciséo do
consumidor (ZEITHAML, 1984). Consequentemente, poderia ser argumentado que preco é
subfator funcional que contribui separadamente para a percepg¢éo valor e que deve ser medido
separadamente. (SWEENEY; SOUTAR, 2001).

O preco comportamental foi definido como o preco (ndo monetario) de obtencdo de
um servico, que incluia o tempo e esforco, usado para buscar o servico (ZEITHAML, 1988).
Visto que muitos frotistas, principalmente os pequenos, ndo possuem patios com ferramental e
pessoal necessario para realizar troca de pneus e manutenc@es, estes procuram reformadoras
que possuem centros automotivos para caminhdo para fazerem suas manutengdes e acabam

realizando o servico de recapagem no mesmo lugar.

A reputacéo foi definida como o prestigio ou status de um produto ou servigo, como
percebida pelo comprador, com base na imagem do fornecedor (DODDS; MONROE;
GREWAL, 1991). Muitos frotistas sdo firmes em suas convicg¢des e raramente mudam de

prestador de servico.

A afeicdo do cliente com seu prestador de servi¢o, € uma medida chave de como um
consumidor se sente a respeito de seu relacionamento e se deseja continuar o relacionamento.
Considerada uma dimenséo importante na avaliagdo do relacionamento dos consumidores com
marcas e empregadores (ROBERTS; VARKI; BRODIE, 2003). Observa-se que em muitos
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casos, o cliente € fiel apenas ao agente que realiza sua conexao com a reformadora, seja ele
funcionério da reformadora ou um prestador de servico terceirizado como um borracheiro.

Neste caso, quando o agente muda de reformadora, o cliente 0 acompanha nesta deciséo.

3.4 PROCEDIMENTOS E TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Os respondentes foram abordados com questionario survey para padronizacdo e
facilitagdo das anélises estatisticas a serem executadas. Inimeras s&o as razdes para se realizar
pesquisas tipo survey (BABBIE, 1999). Segundo Freitas, Oliveira, Saccol e Moscarola (2000),
usa-se 0 método survey nas seguintes ocasides:

13

e Quando perguntas surgem no seguinte aspecto: “o que? ”, “por qUé? ”, “como? " ¢
“quanto?”.

e N&o ¢ possivel, ou ndo se tem interesse em controlar as variaveis. Tanto as
independentes quanto as dependentes.

e A melhor forma de se estudar o fendmeno é em seu ambiente natural.

e O objeto de interesse ocorre no passado ndo muito distante ou no proprio presente.

No Brasil, pesquisas sobre natureza exploratoria e descritiva s&o muito mais difundidas
entre os pesquisadores do que o método causal (FROEMMING et. al., 2000). Isto é replicado
no presente trabalho, visto que serd uma pesquisa descritiva com questionario survey. Os
caminhoneiros foram abordados pessoalmente pelo pesquisador em borracharias, oficinas
mecanicas, em suas préoprias garagens onde guardam seus caminhdes, em postos de gasolina,
etc.

Nas respostas, a escala de Likert foi utilizada em funcéo de sua facilidade em termos
de coleta, tabulacdo e analise de dados. Os respondentes tiveram cinco op¢des de resposta para
cada afirmacéo, indo de (1) discordo totalmente até (5) concordo totalmente. E uma escala
muito utilizada para pesquisas na area de marketing, assim como Petrick (2002) a utilizou no
desenvolvimento da SERV-PERVAL, instrumento utilizado no presente trabalho. A escala de
Likert possui uma vantagem distinta que é sua facilidade de manuseio. Isso ocorre, pois, 0
respondente pode exprimir um grau de concordancia ou discordancia sobre qualquer tipo de
afirmacdo. Além disso, sua consisténcia psicométrica comprovada, auxilia na aplicacdo das
mais diversas pesquisas (COSTA, 2011).
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Os questionarios foram aplicados entre os dias 09 de marco de 2022 e 05 de maio de
2022. Os respondentes foram encontrados principalmente em garagens das empresas onde estdo
agregados, o que acabou mostrando-se um desafio. Isso ocorreu devido ao fato de que eram
encontrados poucos frotistas por dia, entdo fez-se a necessidade de voltar as garagens quase que
diariamente. Alguns respondentes ndo se sentiam seguros em responder as perguntas de
imediato, entdo solicitavam que pudessem realizar em casa. Com isso, muitos questionarios

demoraram a ser respondidos ou mesmo finalizados.

3.5 PROCEDIMENTOS DE ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

A base da analise do presente trabalho foi estatistica multivariada. Primeiramente, apos
a filtragem das respostas e possivel exclusdo de questionarios ndo finalizados, foi verificado a
confiabilidade das respostas através de seu Alfa de Cronbach e sua adequabilidade.
Posteriormente, foi feita a Analise Fatorial Exploratéria para redefinir e reorganizar os fatores
e Andlise Fatorial Confirmatoria para definir o modelo. Para finalizar, uma analise de Clusters
foi desenvolvida para classificar e hierarquizar os construtos em relagdo ao perfil dos
respondentes.

3.5.1 Andlise Fatorial Exploratoria e Confirmatdria

Largamente utilizada nas Ciéncias Humanas e Sociais, a modelagem de equacdes
estruturais € uma técnica de modelagem estatistica multivariada de carater geral. Muitas vezes
é definida como uma combinagdo de analise fatorial e regressdo (NEVES, 2018). Porém, a
literatura apresenta-se com um grau de complexidade impeditivo. Isso além de impossibilitar
uma clara compreensdo, também se mostra um entrave no momento de desenvolver
mensurag0es claras, prejudicando assim o desenvolvimento do conhecimento (FIGUEIREDO
FILHO; SILVA JUNIOR, 2010).

Pesquisadores que buscam maiores niveis de seguranca em suas avaliacGes, precisam
desenvolver indicadores validos e confiaveis dos seus modelos tedricos substantivos. Portanto,
0 pesquisador ou analista deve se basear em boa teoria substantiva e rigorosas defini¢oes

operacionais de suas categorias conceituais (NEVES, 2018). Portanto, no presente trabalho,
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devido seu carater exploratério, ineditismo no ramo de comportamento do consumidor de
reforma de pneus e dificuldade em mensurar os fatores predecessores a decisdo de compra, 0

foco foi definido na Andlise Fatorial Exploratéria e Confirmatoria.

Comumente utilizada para entender e interpretar padrdes e relacdes latentes para um
grande nimero de variaveis, as analises fatoriais fazem com que essa quantidade de variaveis
seja condensada em um agregado menor de fatores (MATOS, 2019). Entretanto, além de sugerir
uma opcao que agrega mais contetdo, a anélise fatorial costuma demandar do pesquisador um
maior calibre técnico (FIGUEIREDO FILHO; SILVA JUNIOR, 2010). Para isso foi utilizado
os softwares SPSS para as analises de confiabilidade e fatorial exploratdria e o software R com

0s pacotes Lavaan e semPlot para a anélise fatorial confirmatdria e diagrama de caminhos.

3.5.2 Andlise de Clusters e inferenciais

Sobre a analise de cluster, podemos afirmar que:

Tem por objetivo resolver o seguinte problema: dada uma amostra de n objetos, cada
um dos quais caracterizados por varidveis; devemos criar um critério para se agrupar
os objetos em classes, de forma que objetos que possuam caracteristicas semelhantes
estejam na mesma classe. O método deve ser quantitativo e 0 nimero de classes ndo
é conhecido (VALLLI, 2002).

A analise de cluster pressupde linkar dados observados através de medidas de
proximidade, semelhanca, similaridade ou correlacdo. Isso s6 acontecera se o método for
completamente numérico. Utiliza-se os valores de determinadas variaveis para customiza-las e
unir os objetos de estudo em grupos de objetos similares. (RODRIGUES; FACHEL,
PASSUELLO, 2014)

A ANOVA por outro lado é uma técnica que permite averiguar a ocorréncia de
diferengas significativas entre os agrupamentos estudados. A técnica gera conclusdes que
mostram um nivel de confianca determinado pelo autor do estudo (por exemplo, tipos de ago
podem diferir significativamente a um nivel de confianga de 95%) (PAESE; CATEN;
RIBEIRO, 2001). As investigagdes analisadas por ANOVA geralmente visam a uma avaliacdo
do efeito de varios fatores em alguma resposta (STAHLE; WOLD, 1989).
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4. RESULTADOS

Foram abordados 144 caminhoneiros durante o processo de coletas de dados, dos quais
resultaram 109 questionarios validos (totalmente preenchidos). As respostas seguiram o modelo
da escala Likert — de 1 a 5. A amostra apresentou-se bastante homogénea em alguns aspectos

sociodemograficos como idade, género e escolaridade.

4.1 ANALISE DO QUESTIONARIO GERAL E POR DIMENSAO PELO ALFA DE
CRONBACH

Inicialmente, testou-se a confiabilidade do questionario com a técnica Alfa de
Cronbach. Testou-se tanto o questionario como um todo, quanto as dimensdes separadamente
conforme figura 8. O valor resultante do coeficiente alfa, considerando-se todas as dimensdes,

foi de 0.86, valor este significativo para as analises conforme tabela 7.

Figura 8 — Confiabilidade dos construtos

Fonte: Elaborado pelo autor

Todas as dimensdes, com excecdo de “Afetivo”, apresentaram resultados satisfatorios
— de moderado a quase perfeito — conforme tabela 7. I1sso implica que s&o bons resultados para
prosseguimento da andlise do questionario. A dimensado “Afetivo” apresentou valor abaixo dos

outros construtos, porém considerado razoavel para analise em relagdo a dimensao.
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Tabela 7 — Consisténcia interna do questionario segundo o valor de alfa

Valor de alfa Consisténcia Interna
>0,80 Quase Perfeito

De 0,80 a 0,61 Substancial

De 0,60 a 0,41 Moderado

De 0,40a0,21 Razoéavel

<0,21 Pequeno

Fonte: Adaptado de LANDIS e KOCH (1977)

E possivel entdo, concluir com os resultados, que os itens do questionario apesar de
adaptados do trabalho de Petrick (2002) e Roberts, Varki e Brodie (2003), obtiveram boa

compreensdo pelos respondentes.

4.2 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

Para iniciar a investigacdo, primeiramente verificou-se a adequabilidade dos dados
para a técnica da analise fatorial por meio dos testes de esfericidade de Bartlett, e o teste de
KMO. Apos algumas variacdes apresentadas, excluindo-se alguns itens e dimensdes, chegou-
se a seguinte solucdo ideal: o valor de KMO se mostrou adequado (0,750), conforme tabela 9 e

o teste de KMO também foi expressivo com 5% de significancia.

Tabela 8 - Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,750
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 828,738
gl 210
Sig. ,000

Fonte: Elaborado pelo autor
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Em geral, os resultados do teste de esfericidade de Bartlett e a Medida KMO de
Adequacdo da Amostragem sdo muito semelhantes, mas esta Ultima fornece varios intervalos
de varidncia aceitdveis em vez de simplesmente significativos ou ndo significativos.
(HOWARD, 2016).

Tabela 9 — Valores de KMO

Valor de KMO | Consisténcia | Classificacdo
>0,9 Perfeito Otimo
De0,8a0,9 Digno Bom
De0,7a0,8 Mediano Aceitavel
De0,6a0,7 Mediocre Aceitavel
De0,5a0,6 Pobre Ruim
<05 Inaceitavel Ruim

Fonte: Adaptado de HOWARD (2016)

Como critério de selecdo de itens, foram considerados 0s seguintes pontos:

. Matriz de correlacdo anti-imagem - Tabela 10: A diagonal principal da matriz
com os valores estd destacada em negrito. Os itens com valores inferiores a 0,5 foram
previamente excluidos em anélise preliminar, conforme Mingoti (2005), com excec¢éo do item
Qualidade 5.

Esta decisdo foi tomada devido a experiéncia de mais de 12 anos do autor no mercado
em que a pesquisa é feita. Com tudo, este item apresenta relevancia significativa para os
resultados e ndo pode ser descartado. Relevancia esta, que estd fundamentada na relagdo de
prossumo (RITZER, 2015) entre o frotista e a reformadora, pois se o frotista ndo se atentar para
os devidos cuidados com o pneu e o reformador ndo utilizar das boas préaticas produtivas, a

integridade fisica da carcaca estara comprometida e isso pode resultar em acidentes sérios.
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Tabela 10 — Matriz de correlacdo de anti-imagem

qualidader 8% 004 007 oo 00 o5n o0 009 000 000 (0. 010 (oo 006 007 G 024 (oo 007 oG4 oo
qualidade3 (o, 554 038 006 011 oor ©% 008 olr 0%y o7, 008 002 (7, 001 005 (o 015 001 (oo 019
qualidades 007 %o 393 001 026 o3 009 i 010 000 004 (50 007 014 003 (jo o7, 003 ;7. 006 006
emogao2 05 gop 001 e 034 021 002 021 %M 013 413 o067 003 015 003 010 gy gop 012 011 g4
emogao3 001 4y 026 4, e 049 007 002 012 %09 008 o9 gop 022 011 (50 o5 017 419 005 005
eMoGa04 053 001 031 021 049 % 006 010 005 012 01 012 400 508 018 %33 020 002 O 006 0.6
monetario2 5, 009 0,09 4oy oo, 006 e 017 012 017 006 °% 005 023 %13 007 011 010 007 ;5 024
monetario3 0,09 009 ;1 51 ggp 010 47 5 037 O 902 %% g01 001 007 o014 008 001 006 14 44s
monetariod 0,00 (7. 010 014 (7, 005 (7, (37 734 011 007 olg 013 g50 005 000 oo 7o 000 00L o,
oM 000 022 000 013 009 o9, o7, 011 gy 2 026 004 012 Y7 016 902 017 415 008 002 o001
o 007 014 004 13 008 001 400 o0y 007 5 2 0o 006 001 004 004 00 007 029 010 0,15
COmPOTAMENt. 910 0,08 024 007 0pe 012 005 020 (G 0. 005 608 028 031 007 004 008 (10 012 .0 009
e 008 002 007 03 001 002 005 00 %83 o120 0% g o 030 % 023 %% 014 032 012 004
o 006 o1t %3 015 %22 g8 023 001 020 ®Y7 001 031 030 0 033 %13 gog 008 003 o4 oo
reputacaol 007 001 003 003 011 (7o 013 (© 005 (7o 004 007 017 (oo 750 057 0% 03 o073 005 o0l
repuiacao2 (7o 005 (70 010 (o 013 oo o, 000 002 004 004 (0. 013 (o e 009 o013 002 007 000
reputacacd 024 01 019 002 001 020 011 % 005 07 go7 009 004 o4e 003 g e 025 992 (09 002
feputacaod o0 015 003 (50 047 (0o 010 001 (G0 % ot %0 ole 008 b 013 os 751 009 013 011
afefivol 007 001 (7o 012 (o 016 007 006 000 (oo o0 012 () 003 (L 002 002 009 878 06 0,05
afetivo2 o4 008 %% 011 g05 006 013 020 %7 002 010 022 012 001 005 O%7 ggg 013 006 o 031
afetivo3 505 019 006 405 005 016 %% 005 014 001 015 % 004 005 011 ®%° 002 % 005 o3 A

Fonte: Elaborado pelo autor

. Matriz de Comunalidades — Tabela 11: Como a literatura se apresenta
conflituosa para definir o melhor valor de corte para os itens, e valores muito conservadores
tornam as analises cada vez mais reduzidas e limitadas, optou-se pela primeira andlise o corte
conservador de itens, com valores abaixo de 0.6 (DAMASIO, 2012). Ap6s uma nova rodada de
analises no software, como 0s itens apresentaram-se mais harmoniosos, considerou-se o corte
de 0.5. (FIGUEIREDO FILHO; SILVA JUNIOR, 2010).

Como se trata de um trabalho exploratorio, optou-se por conservar os itens Reputagdo
3, Afetivo 1 e Monetario 2 na primeira rodada de analises, e apenas Reputacéo 3 na segunda
rodada de analises. Isso foi definido devido a experiéncia de mais de 12 anos do autor no
mercado em que a pesquisa foi feita, aléem também dos itens apresentarem scores muito
proximos do valor de corte. Estes itens apresentam caracteristicas muito singulares no que tange
ao relacionamento do frotista com a reformadora, 0 desempenho do produto e o relacionamento
com o borracheiro que retira o pneu para a reforma. Isto refor¢a a multidimensionalidade do

valor percebido, conforme apresentado na tabela 2 do referencial teorico.
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Tabela 11 — Comunalidades

Inicial ~ Extracdo

qualidadel 1,000 ,540
qualidade3 1,000 ,728
qualidade5 1,000 ,686
emocgao2 1,000 ,654
emogao3 1,000 ,700
emogaos 1,000 ,803
monetario2 1,000 ,548
monetario3 1,000 ,693
monetario4 1,000 ,645
comportamentall 1,000 ,619
comportamental?2 1,000 ,528
comportamental3 1,000 ,783
comportamental4 1,000 ,693
comportamental5 1,000 ,691
reputacaol 1,000 ,759
reputacao? 1,000 ,693
reputacao3 1,000 ,464
reputacao4 1,000 ,591
afetivol 1,000 ,548
afetivo2 1,000 ,589
afetivo3 1,000 ,531

Componente Principal.

Método de Extragdo: andlise de

Fonte: Elaborado pelo autor

Matriz de variancia total explicada: Para retencdo dos fatores considerou-se

autovalor maior do que 1 ou variancia total explicada de > 0.6, conforme Hair et al (2006) e

Damasio (2012). Definiu-se entdo, que o modelo terd 6 fatores, 0 mesmo numero de fatores

originalmente proposto no método.

Autovalores iniciais

Tabela 12 — Variancia Total Explicada

Somas de extracdo de

carregamentos ao quadrado

Somas de rotagdo de
carregamentos ao quadrado

Componente
% de % % de % % de %
Total . - A . A .
variancia cumulativa variancia cumulativa variancia  cumulativa

1 55 26,0 26,0 55 26,0 26,0 34 16,1 16,1
2 2,0 9,4 354 2,0 9,4 354 2,5 11,9 28,0
3 1,9 9,0 44,4 1,9 9,0 44,4 2,1 10,1 38,1
4 1,6 7,4 51,8 1,6 7,4 51,8 2,1 9,8 47,9
5 1,4 6,8 58,6 1,4 6,8 58,6 19 8,9 56,8
6 1,2 5,6 64,2 1,2 5,6 64,2 1,6 74 64,2
7 0,9 4,5 68,7

8 0,9 4,1 72,9
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9 0,8 3,7 76,5

10 0,7 34 79,9
11 0,6 3,1 83,0
12 0,6 2,7 85,7
13 0,5 2,4 88,1
14 0,5 2,2 90,3
15 0,4 2,0 92,3
16 0,4 1,7 94,1
17 0,3 1,6 95,7
18 0,3 1,4 97,1
19 0,3 1,2 98,3
20 0,2 0,9 99,2
21 0,2 0,8 100,0

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.
Fonte: Elaborado pelo autor

o Matriz de componentes rotacionadas: Esta matriz indica quais varidveis
pertencem a cada fator (dimensdao), apos realizada a rotagdo. Para essa matriz, considera-se 0s
itens que ndo apresentam cargas fatoriais maiores ou iguais a 0,40 em mais de um componente.
Comumente opta-se por 0,40 como baliza da contribuicdo da variavel na formacédo da dimenséo
(fator), para evitar problemas como a indeterminacdo entre fatores e variaveis. (FIGUEIREDO
FILHO; SILVA JUNIOR, 2010; HAIR et al, 2006).

Para selecédo de itens em cada componente, considera-se sua carga mais alta dentro de
um udnico componente. O item Emocdo 1 foi removido, pois em analises preliminares
requisitava uma dimensao exclusiva para ele. Os itens Monetario 1 e 5 foram retirados pois
apesar de cargas fatoriais relevantes, eram as menores da dimenséo original (PETRICK, 2002)
e exigiam uma dimenséo exclusiva, fazendo assim uma redundancia de duas dimensdes com
foco financeiro. Buscou-se com a reorganizacdo dos itens por dimensdo manté-las em 6,
conforme a teoria (PETRICK, 2002; ROBERTS; VARKI; BRODIE, 2003). Como resultado,
temos a matriz de componentes rotacionadas, ap6s a determinacdo de 6 fatores (dimensdes)

conforme tabela 13.

48



Tabela 13 - Matriz de componente rotativa?

Componente

3

4

qualidadel
qualidade3
qualidade5
emocao2
emocao3
emocao4
monetario2
monetario3
monetario4
comportamentall
comportamental2
comportamental3
comportamental4
comportamental5
reputacaol
reputacao2
reputacao3
reputacao4
afetivol

afetivo2

afetivo3

,643

,738
,820
,822

,552
,623

,300

, 763
717
,492
, 741
,318

,310

748
660

,318

,342

,655

,874
,666
, 701

373

,646
, 743
147

,334

,750
,804

,309

Método de Extracao: andlise de Componente Principal.

Método de Rotagéo: Varimax com Normalizagdo de Kaiser.2

a. Rotacdo convergida em 7 iterages.
Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme a tabela 14 abaixo, as dimensdes foram redistribuidas da seguinte forma:

Dimensédo 1 — 6 itens:
Dimenséo 2 — 4 itens:
Dimensédo 3 — 3 itens:
Dimenséo 4 — 3 itens:
Dimenséo 5 — 3 itens:

Dimensédo 6 — 2 itens:

qualidade3, qualidade5.

monetario2, monetario3, monetario4

reputacaol, reputacdo?2, reputacéo3, reputacaos

comportamentall, comportamental2, afetivol

qualidadel, emocdo2, emocao3, emocao4, afetivo2, afetivo3

comportamental3, comportamental4, comportamental5
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Tabela 14 - Matriz de componente rotativa® reorganizada
Componente
1 2 3 4 5 6

qualidadel ,643
emocao2 1738
emocao3 820
emocao4 ,822
afetivo2 ,5652
afetivo3 ,623
reputacaol ,763
reputacao2 17
reputacao3 ,492
reputacao4 741
afetivol ,655
comportamentall ,748
comportamental2 ,660
comportamental3 874
comportamental4 ,666
comportamental5 , 701
monetario2 ,646
monetario3 , 743
monetario4 747
qualidade3 , 750

qualidade5 804
Fonte: Elaborado pelo autor

As dimensbes entdo serdo renomeadas de acordo com as novas correlacfes

apresentadas:

e Dimensdo 1 — Sentimental — Optou-se pelo nome devido ao mix de perguntas que
tenderam ao sentimento do respondente quanto ao seu relacionamento com o agente de ligagéo
com a recapadora, ou sua propria imagem estar vinculada a recapadora. Importante também
ressaltar que o item Qualidade 1, apesar de permanecer nesta dimensao, mostra que o conceito
de estética vinculado a pergunta, também é apropriado para esta dimenséo;

e Dimenséo 2 — Reputacio — Mantendo o fator praticamente igual a teoria, observou-se uma
forte correlacdo entre os itens neste construto;

e Dimensao 3 - Fidelidade — Novo fator redefinido pelas analises, onde mostra a correlacao
entre o respondente manter-se fiel a sua reformadora juntamente com a disponibilidade que

encontra nesta,
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e Dimensédo 4 — Conveniéncia — Discorre sobre a forte correlagdo entre os itens que falam
sobre a facilidade que o caminhoneiro encontra para executar o servico em uma reformadora
de pneus;

e Dimensdo 5 — Custo/Beneficio — Mostra a correlacdo entre itens que explicam como a
reforma de pneus deve possuir um prego condizente com as vantagens apresentadas;

e Dimensdo 6 — Seguranca — Fator mais surpreendente apresentado, onde mostrou forte
correlacdo entre duas variaveis que explicam como o frotista preza pela seguranca de seus bens
e funcionérios.

Apds a nova distribuicdo de fatores, um novo Alfa de Cronbach foi executado para
verificar a confiabilidade. O valor resultante do coeficiente de alfa do questionario geral foi de
0,848. O resultado apresentou-se ligeiramente inferior ao coeficiente inicial, porém atendendo
as expectativas (LANDIS; KOCH, 1977). Os novos coeficientes por dimensdes sao

apresentados conforme figura 9.

Figura 9 — Confiabilidade Novos Construtos

Fonte: Elaborado pelo autor

4.3 ANALISE DE CLUSTER

Ap0s as analises iniciais que validaram a confiabilidade e correlacdo entre os fatores,
uma analise de cluster foi executada para agrupar os dados observados. (RODRIGUES;
FACHEL; PASSUELLO, 2014).

Apols algumas tentativas, definiu-se que a melhor combinagdo seriam quatro
agrupamentos ao invés de 3, conforme o dendograma da figura 10. Isso foi derivado da
experiéncia do autor no mercado, que mostra que apenas 3 agrupamentos nao seriam suficientes

para cobrir as principais caracteristicas dos consumidores.
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Figura 10 - Dendograma

Dendrograma usando ligagao de Ward
Combinagéo de cluster de distancia redimensionado

o ] 10 15 20 25
1 1 1 1

Fonte: Elaborado pelo autor

Na tabela 15, utilizando-se 0 Método de Ward, os respondentes foram segregados em
4 clusters. Como Ward (1963) propde, agrupar dados dessa maneira, facilita a consideracgéo e
o0 entendimento das relagcdes em grandes cole¢des. Sendo assim, ficou-se divido em: cluster 1

com 49 pessoas; cluster 2 com 16 pessoas; cluster 3 com 26 pessoas; cluster 4 com 18 pessoas.

Tabela 15 - Resumo de processamento do caso

Casos
Ward Method Vélido Omisso Total
N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem
1 49 100,0% 0 0,0% 49 100,0%
2 16 100,0% 0 0,0% 16 100,0%
dimensao_1
8 26 100,0% 0 0,0% 26 100,0%
4 18 100,0% 0 0,0% 18 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor

Em todos os clusters observou-se a predominancia do género masculino dos
respondentes, conforme tabela 16. Importante ressaltar que o publico feminino representou

apenas 5,5% das amostras, ou seja, apenas 6 mulheres distribuidas entre os clusters. Segundo
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dados da SENATRAN (2022) os quais apresentam baixo indice de mulheres a frente de veiculos
pesados, € possivel que este seja um dos principais motivos de nimeros tdo reduzidos nesta
pesquisa. No entanto, como este trabalho est& voltado com o foco para a decisdo de compra, as
respondentes poderiam apenas ser a pessoa responsavel pela frota, onde muitas das vezes, o
esposo, pai ou irmdo, estdo conduzindo as cargas contratadas, e encontram-se a centenas de
quildmetros de distancia.

No campo de faixa etéria, de acordo com a tabela 16, o cluster 4 € o Unico que ndo
possui respondente com idade acima de 60 anos, porém apresentou quantidades proximas entre
a faixa de 30 a 59 anos. Entretanto, foi o cluster que mais apresentou respondentes jovens, entre
18 e 29 anos. Ja os clusters 1, 2 e 3 seguiram o padréao geral dos respondentes onde predominou
a idade entre 30 e 39 anos. Isso pode mostrar que o comportamento de compra destes clusters
esta tendendo para padrbes das geracGes nascidas entre os anos 70 e 80. Os cluster 2 e 3
praticamente ndo apresentaram respondentes jovens, mas também nao apresentaram quantidade
significativa de respondentes acima de 60 anos. O cluster que apresentou respondentes
significativos entre os jovens foi o nimero 4. J4 o cluster 1 foi o que apresentou mais
respondentes acima de 60 anos.

Tabela 16 — Analise Cluster x Sécio Demografico

1 4
Género Masc_ul_ino 47  95,9% 94% 92% 94%
Feminino 2 4,1% 6% 8% 6%
Entre 18 e 29 anos 7 14% 0% 4% 17%
Entre 30 e 39 anos 17 35% 44% 38% 28%
Faixa Etaria Entre 40 e 49 anos 14 29% 13% 35% 33%
Entre 50 e 59 anos 7 14% 38% 19% 22%
Acima de 60 anos 4 8% 6% 4% 0%
1 veiculo 28 57% 56% 42% 56%
2 veiculos 10 20% 0% 27% 17%
Qtd Veiculos 3 veiculos 4% 6% 4% 0%
4 veiculos 6% 19% 4% 6%
5 veiculos 12% 19% 23% 22%
Solteiro 14% 0% 8% 33%
Casado 67% 81% 69% 61%
Estado Civil Amasiado 10% 6% 15% 6%
Divorciado 6% 13% 8% 0%
Separado 2% 0% 0% 0%
Ensino Basico 8% 13% 12% 22%
Nivel Ensino Fundamental 12% 25% 4% 17%

65%
14%
0%
4%
37%
31%
22%
6%
6%
0%
4%
61%
29%
4%

56%
6%
0%

13%

44%

25%
0%
19%
0%
0%
0%

81%
19%
0%

7%
4%
4%
0%

31%

31%
8%

31%
8%
0%
0%
73%
19%
8%

44%
17%
0%
6%
28%
33%
28%
6%
17%
6%
0%
50%
28%
0%

Ensino Médio
Ensino Superior
Pds Graduacéo
Até R$ 1.000,00
R$ 1.000,00 e R$ 5.000,00
Renda R$ 5.000,00 e R$ 10.000,00
R$ 10.000,00 e R$ 20.000,00
Acima R$ 20.000,00
Outro
Ateu
Religido Umbandista
Catdlico
Evangélico
Torcida Outro

Escolaridade
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31%
4%
6%

24%
0%
2%
8%
2%
6%
8%
2%
2%
0%

18%

18%
2%
2%
0%
2%
2%
2%
2%
0%
0%
2%
0%
0%
4%
2%
0%
2%
0%
0%
2%

38%
13%
6%
19%
0%
0%
13%
6%
6%
0%
0%
0%
0%
25%
13%
0%
0%
0%
0%
0%
6%
0%
0%
6%
0%
0%
6%
6%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
13%
25%

35%
15%
12%
19%
4%
4%
4%
0%
0%
0%
0%
0%
4%
4%
31%
0%
0%
4%
4%
0%
0%
0%
4%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
8%
0%
0%
8%
12%
23%

33%
6%
6%

28%
0%
0%
0%
0%

17%
6%
6%
0%
0%
0%

22%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
6%
0%
0%
0%
6%
0%
0%
6%
0%
6%

17%

39%

Né&o acompanha
Atlético/MG
Corinthians
Flamengo
Fluminense
Internacional/RS
Palmeiras
Santos
Séo Paulo
Cruzeiro
Vasco
Grémio
Andira
Araguari
Araxa
Arcos
Bela Vista de Goias
Campinas
Cataldo
Goiania
lbia
Indianépolis
ltuiutaba
Itumbiara
Cidade Montes Claros
Nova Ponte
Nuporanga
Paracatu
Prata
Restinga
Rio Verde
Santa Helena de Goias
Santa Juliana
Trés Marias
Tupaciguara 4%
Uberaba 8%
Uberlandia 13 27%

Fonte: Elaborado pelo autor
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Ainda de acordo com a tabela 16, os quatro clusters mostraram que a maioria dos
respondentes possuem apenas um caminhdo, e ainda que, trés deles apresentaram acima de 50%
de predominancia. Isso confirma os dados da CNT (2019) onde é apresentado que dois ter¢os
dos caminhoneiros do pais sdo autbnomos. Poucos respondentes possuiam 3 caminhdes e esta
tendéncia pdde ser observada nos quatro clusters. Nos clusters 3 e 4, foi possivel observar uma
quantidade significativa de respondentes que possuem 5 caminhdes.

Em relagéo ao estado civil, a grande maioria, aproximadamente 79% dos respondentes
vivem casados ou amasiados. Onde, em todos os clusters, prevaleceu o item Casado, com
ocorréncia acima de 60%. Destaque para o cluster 4 que apresentou significativos 33% de
solteiros. Este dado pode estar diretamente ligado com a faixa etaria neste mesmo cluster, que
também se destacou nas anélises.

De acordo com os dados de escolaridade, majoritariamente, os respondentes de todos
os clusters possuem apenas o0 ensino medio. Destaque para o cluster 4 onde 22% dos
respondentes possuem apenas 0 ensino basico. Importante ressaltar ainda que, de todos os

respondentes apenas 12% possuem ensino superior e/ou pos-graduacao.
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A renda média dos respondentes ficou concentrada particularmente entre R$1.000,00
e R$10.000,00. Porém, no cluster 3 observou-se uma equidade de respondentes com esta faixa
de renda e dos respondentes com renda acima de R$ 20.000,00, onde todos apresentaram 31%
de integrantes. Com renda acima de R$ 20.000,00, apenas 14% de todos os respondentes foram
compativeis. Isto mostra uma clara tendéncia onde € apresentado quantidades parecidas nos
respondentes com 5 veiculos na frota e que possuem ensino superior e/ou pés-graduacéo. E
possivel inferir, que a renda do frotista é diretamente proporcional a sua quantidade de veiculos
e sua formacdo académica. Também & possivel observar no cluster 2, que houve 13% de
respondentes com renda até R$1.000,00.

Nos outros dois pontos, “religido” e “torcida”, as amostras dos quatro clusters se
mostraram predominantemente cristdos e que ndo acompanham futebol, respectivamente. Ja no
ultimo quesito do questionario sociodemogréfico “cidade”, houve algumas diferenciacdes
importantes. No cluster 1, predominou respondentes da cidade de Uberlandia com 27%, porém
houve significativos respondentes da cidade de Araguari e Araxa, 0s quais obtiveram iguais
18% dos respondentes. Diferentemente do cluster 4, onde também predominou a cidade de
Uberlandia e Araxa, com 39% e 22% respectivamente. Entretanto, ao invés de respondentes de
Araguari, o cluster 4 apresentou mais evidencias na cidade de Uberaba, com 17%, enquanto
Araguari ndo obteve respondentes. J& no cluster 2, houve uma igualdade de 25% entre as
cidades de Uberlandia e Araguari e 0 mesmo ocorreu com Araxa e Uberaba, que obtiveram
13%. Para finalizar, no cluster 3, predominou respondentes de Araxd com 31% de
evidenciacdes e, Uberlandia logo em seguida, com 23%. O cluster 3 também, é o Unico em que
a cidade de Uberlandia nédo é a principal citada pelos respondentes.

E importante destacar que o acesso aos respondentes foi dificultado por inimeros
fatores: distancia, compreensdo do aplicativo utilizado para o questionario, desconfianca,
disponibilidade dos respondentes entre outras dificuldades. Apesar das vantagens de uma
amostra ndo probabilistica intencional definida no método (BALNAVE; CAPUTI, 2001; GIL,
2008), a coleta apresentou-se extremamente onerosa e prolongada. Além disso, os perfis
apresentados ndo se mostraram heterogéneos (RODRIGUES; FACHEL; PASSUELLO, 2014)
conforme o esperado.
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4.3.1 Teste de Normalidade

Inicialmente foi realizado o teste de normalidade dos dados, com os modelos de

Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk, verificando-se a auséncia de normalidade na maioria

das dimensdes e clusters, conforme tabela 17. Foi considerado o df de cada agrupamento, onde

nos clusters que apresentaram df maior que 50, estes foram analisados na coluna de

Kolmogorov-Smirnov. J& os cluster com df menor que 50, no Shapiro-Wilk. Adotou-se como
regra, rejeitar HO se p-valor < 0,05 (MAROCO, 2010; SANTOS, 2020). Sendo assim, foi
utilizado o teste ndo paramétrico de Kruskal-Wallis afim de averiguar diferencas significativas

entre 0s grupos.

Tabela 17 — Teste de Normalidade

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Clusters  Estatistica df Sig.  Estatistica df Sig.
1 ,147 49 010 ,930 49 ,006
Sentimental 2 ,134 16,200 ,959 16,635
3 ,304 26,000 776 26,000
4 ,210 18 ,034 ,919 18 122
1 ,140 49 ,018 ,911 49 ,001
Reputacio 2 ,199 16 ,090 ,869 16 ,026
3 271 26,000 ,828 26 ,001
4 ,232 18 011 ,880 18 ,026
1 ,293 49 ,000 ,783 49 ,000
Fidelidade 2 ,368 16,000 ,682 16,000
3 ,353 26,000 ,695 26,000
4 ,262 18 ,002 ,798 18 ,001
1 ,113 49 159 ,958 49 075
Conveniéncia 2 ,133 16,200 ,953 16 547
3 ,182 26,027 ,893 26 011
4 ,145 18,200 ,964 18 675
1 ,193 49 ,000 ,915 49 ,002
Custo/Beneficio 2 ,105 16 ,200 ,983 16,985
3 ,249 26,000 ,849 26 ,001
4 ,201 18 ,053 ,937 18 253
1 ,307 49 ,000 ,555 49 ,000
Seguranga 2 ,536 16,000 273 16,000
3 ,508 26,000 ,436 26,000
4 ,387 18 1,000 ,651 18 ,000

Fonte: Elaborado pelo autor

4.3.2 Diferencas entres os clusters

Conforme resultado do teste ndo paramétrico de Kruskal-Wallis, observa-se que ha

diferenga significativa entre os 4 clusters para todas as dimensdes com uma significancia de 5%

(SANTOQOS, 2020), ou seja, pelo menos um dos clusters se diferenciam significativamente entre

si dentro de cada dimenséo.
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Tabela 18 — Teste de Kruskal-Wallis

Sentimental Reputacdo Fidelidade Conveniéncia CUSFO. Seguranga
Beneficio
H de Kruskal-Wallis 81,782 17,476 11,56 34,626 38,858 9,594
gl 3 3 3 3 3
Significancia Sig ,000 ,001 ,009 ,000 ,000 ,022

Fonte: Elaborado pelo autor

Posteriormente, a fim de averiguar quais 0s grupos que apresentaram diferencas

significativas e ordenar as dimensdes por relevancia, foi realizado uma analise qualitativa das

estatisticas descritivas principais como média, mediana, desvio padrao, score minimo e maximo

conforme tabela 19. Para a hierarquiza¢do dos construtos por grupo utilizou-se a mediana e

desvio padrao para avaliacdo. Quanto mais alto o score da mediana, maior a posicao. Em caso

de empate, o construto com menor desvio seria priorizado.

Tabela 19 - Descritivo Clusters

| 49 16 26 18
Itens/Clusters Cluster 1 % Cluster 2 % Cluster 3 % Cluster 4 %

média 21,90 73,0% 24,06 80,2% 29,00 96,7% 12,56 41,9%

mediana 22,00 73,3% 24,00 80,0% 29,50 98,3% 13,50 45,0%

Sentimental desv pad 2,91 9,7% 2,79 9,3% 1,17 3,9% 4,05 13,5%
Minimo 15,00 50,0% 20 66,7% 27 90,0% 6 20,0%

Méaximo 26,00 86,7% 30 100,0% 30 100,0% 21 70,0%

média 17,39 86,9% 17,69 88,4% 18,23 91,2% 13,89 69,4%

mediana 18,00 90,0% 18,00 90,0% 19,00 95,0% 15,50 77,5%

Reputacéo desv pad 2,21 11,0% 2,39 11,9% 1,92 9,6% 443 22,2%
Minimo 11 55,0% 12 60,0% 14 70,0% 4 20,0%
Méaximo 20 100,0% 20 100,0% 20 100,0% 20 100,0%

média 13,33 88,8% 14,06 93,8% 14,31 95,4% 12,33 82,2%

mediana 15,00 100,0% 15,00 100,0% 15,00 100,0% 13,50 90,0%

Fidelidade desv pad 2,14 14,3% 1,44 9,6% 1,09 7.2% 2,77 18,4%
Minimo 7 46,7% 11 73,3% 11 73,3% 5 33,3%
Méaximo 15 100,0% 15 100,0% 15 100,0% 15 100,0%

média 11,80 78,6% 7,94 52,9% 12,35 82,3% 7,83 52,2%

mediana 12,00 80,0% 7,50 50,0% 12,00 80,0% 7,50 50,0%

Conveniéncia desv pad 1,97 13,1% 3,42 22,8% 2,31 15,4% 3,03 20,2%
Minimo 7 46,7% 3 20,0% 8 53,3% 3 20,0%

Méaximo 15 100,0% 14 93,3% 15 100,0% 14 93,3%

média 12,00 80,0% 8,44 56,3% 13,27 88,5% 9,33 62,2%

mediana 12,00 80,0% 8,50 56,7% 13,50 90,0% 9,50 63,3%

Custo/Beneficio desv pad 1,68 11,2% 2,63 17,5% 1,85 12,3% 3,16 21,1%
Minimo 9 60,0% 3 20,0% 9 60,0% 3 20,0%

Méaximo 15 100,0% 13 86,7% 15 100,0% 14 93,3%

média 9,27 92,7% 9,94 99,4% 9,85 98,5% 9,50 95,0%
mediana 10,00 100,0% 10,00 100,0% 10,00 100,0% 10,00 100,0%

Seguranca desv pad 1,44 14,4% 0,25 2,5% 0,37 3,7% 0,86 8,6%
Minimo 2 20,0% 9 90,0% 9 90,0% 7 70,0%
Méaximo 10 100,0% 10 100,0% 10 100,0% 10 100,0%
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Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme apresentado na literatura (PHELAN, 2007), a Seguranca é um fator
preponderante para todos os respondentes, possuindo score médio acima de 90% em todos 0s
grupos. Isto mostra que o frotista valoriza a seguranca do seu motorista, do seu veiculo e
também dos seus bens, como pneus, implementos, etc., que podem ser seriamente danificados
num possivel estouro da carcaca. Isso acontece juntamente com Fidelidade, onde um dos itens
é originario da escala RQ (ROBERTS; VARKI; BRODIE, 2003). Mostrando assim um
comportamento ja observado pelos atuantes no mercado. E possivel implicar que, em outras
palavras, se a atual reformadora a qual o frotista tem por fornecedor, tiver um relacionamento
de longa data com mesmo e ndo apresentar problemas no servico de reforma, dificilmente o
frotista muda de fornecedor.

O construto Reputacdo foi o Unico que ndo teve itens diferentes incluidos. Porém,
apesar de um dos itens ter sido removido durante a Analise Fatorial Exploratéria, o cerne do
construto manteve-se intacto. Confirmando o que é apresentado na literatura (DODDS;
MONROE; GREWAL, 1991), os frotistas direcionam suas decisdes de compra de acordo com
0 que 0 mercado diz da reformadora em que estdo habituados a executar servigos de reforma
dos seus pneus. O fator foi 0 3° mais importante em trés dos quatros grupos analisados, porém,
no unico grupo dissonante, o construto ficou em 4° lugar como mais relevante. Isso mostra a
importancia da reputacdo da reformadora perante o mercado de reforma de pneus. 1sso pode ser
um empecilho para novos players no mercado, pois empresas tradicionais, ja consolidadas no
mercado e que entregam um produto seguro para o frotista, dificilmente perdem clientes.

Uma boa sugestdo para trabalhos futuros é medir o churn das empresas de reforma e
0 quanto esse valor teria relagdo com o0s construtos apresentados neste trabalho. Indo de
encontro com a literatura sobre servico (VARGO; LUSCH, 2004; PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1985), onde é preciso priorizar o relacionamento e sempre avaliar a
satisfacdo do cliente. Isso pode trazer beneficios para as empresas que utilizarem estes dados,
juntamente com pesquisas de mercado com relacdo a insatisfacdo com os atuais fornecedores.
Assim, estas reformadoras podem crescer no mercado onde os concorrentes estdo falhando.

Tabela 20 — Ordem de principais valores percebidos por cluster

Ordem Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4
1 Seguranca Seguranga Seguranga Seguranga
2 Fidelidade Fidelidade Fidelidade Fidelidade
3 Reputacdo Reputacdo Sentimental Reputacdo
4 Custo/Beneficio Sentimental Reputacédo Custo/Beneficio
5 Conveniéncia Custo/Beneficio | Custo/Beneficio Conveniéncia
6 Sentimental Conveniéncia Conveniéncia Sentimental

Fonte: Elaborado pelo autor
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Como é possivel observar na tabela 20, a hierarquizagao dos trés primeiros construtos
é praticamente igual para todos os grupos. Porém, a partir do 4° fator essa homogeneidade se
desfaz. No cluster 1, o Custo/Beneficio aparece em 4°, Conveniéncia em 5°, e Sentimental em
6° lugar. Este é o cluster que possui a maior concentracdo de respondentes acima de 60 anos.
Isto implica que este publico, por ter mais experiéncia, entende que o desempenho da reforma
em relacdo ao valor monetario dispendido possui mais importancia do que a conveniéncia e 0
sentimento envolvido. Findando em uma transagao mais “comercial” e fria do que “relacional”.

Ja nos clusters 2 e 3, apesar de apresentarem hierarquizagdes similares, no cluster 2 a
Reputacdo é mais importante em detrimento do Sentimental, que estd em 4° lugar. Ja no cluster
3, essa relacdo se inverte, sendo o Sentimental mais importante do que a Reputa¢do. Em ambos
os clusters o construto Custo/beneficio aparece em 5° lugar e Conveniéncia fecha a hierarquia
como ultimo construto mais relevante. O perfil dos dois clusters praticamente ndo possuem
diferengas relevantes. Sdo todos predominantemente proprietarios de apenas 1 ou 2 caminhdes,
idade média entre 30 e 59 anos, casado e com apenas ensino médio completo. Essa
homogeneidade mostra-se um problema. Pois quando ndo ha diferenciacéo entre os perfis e 0
que cada perfil identifica como prioridade, se as empresas apresentarem os mesmos beneficios
aos clientes, a diferenciacdo ficara apenas na esfera monetaria. Ou seja, 0 mais barato sempre
tera mais poder de convencimento (DODDS; MONROE; GREWAL, 1991).

O cluster 4, finalizando, apesar de apresentar hierarquizacdo igual ao cluster 1,
apresentou scores muito baixos em comparacdo com o0s outros clusters. 1sso pode indicar que
este grupo de respondentes valoriza algum outro aspecto ndo abordado na pesquisa e que pode
ser abordado em um futuro trabalho. Uma caracteristica importante deste grupo também é que
foi o grupo com maior concentracdo de jovens com até 29 anos, solteiros e semianalfabetos, ou

seja, apenas com o ensino basico.

4.4 ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA

De acordo com a figura 7 apresentada anteriormente, um modelo foi proposto para
explicar o valor percebido pelos pequenos frotistas em reforma de pneus. Este modelo, no
entanto, sofreu mudancas apos a analise fatorial exploratoria. Devido a quantidade de variaveis
excluidas e reorganizacao das variaveis principais, um novo modelo foi definido para facilitar
a analise fatorial confirmatdria, conforme figura 11. Além disso, as variaveis foram renomeadas
de acordo com suas novas dimensfes a fim de prover e amparar as analises de hipdteses
subsequentes, conforme tabela 21.
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Tabela 21 — Nova reorganizagdo das variaveis

NOME VARIAVEL NOVA %
ORIGINAL VARIAVEL R
qualidadel Sentimental 1

emogao?2 Sentimental 2
emocgao3 Sent!mental 3 SENTIMENTAL
emocgao4 Sentimental 4
afetivo2 Sentimental 5
afetivo3 Sentimental 6
reputacaol Reputacdo 1
reputacao?2 Reputacdo 2 =
reputacao3 Reputacéo 3 REPUTACAO
reputacao4 Reputacéo 4
afetivol Fidelidade 1
comportamentall Fidelidade 2 FIDELIDADE
comportamental? Fidelidade 3
comportamental3 Conveniéncia 1
comportamental4 Conveniéncia 2 CONVENIENCIA
comportamental5 Conveniéncia 3
monetario2 Custo/Beneficio 1
monetario3 Custo/Beneficio 2 | CUSTO/BENEFICIO
monetario4 Custo/Beneficio 3
qualidade3 Segurancga 1
qualidade5 Seguranga 2 SEGURANGA

Fonte: Elaborado pelo autor

Figura 11 - Novo Modelo Proposto

SENTIMENTAL|| REPUTAGAO || FIDELIDADE || CONVENIENCIA || CUSTO/BENEFICIO | SEGURANGA

L~

’VALOR PERCEBIDO EM REFORMA DE PNEUS

Fonte: Elaborado pelo autor
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A andlise fatorial confirmatéria foi aplicada para confirmar se o novo modelo
proposto, com os itens redistribuidos pela analise fatorial exploratdria, esta correto. Utilizou-se
o software R para as analises com o pacote Lavaan como ferramenta adicional. O pacote
disponibiliza varias métricas de ajuste, porém as principais medidas utilizadas para validar o
modelo foram: RMSEA, a razdo de y2/gl e CFI.

Conforme a literatura recomenda (BROWN, 2015; MAROCO, 2010), o RMSEA a ser
considerado adequado, serd menor ou igual a 0.08, y*/gl com valores entre 1 e 2 e CFl entre 0.8
e 0.9, conforme tabela 22. Modelos com RMSEA superiores a 0.08, CFI menores que 0.8 e
y*/gl maiores que 2, sdo considerados insuficientes e devem ser rejeitados. A principal fungéo
das medidas de ajuste é avaliar se 0 modelo da Analise Fatorial Confirmatéria é adequado

Tabela 22 — Valores de Referéncia

Estatistica Valor de Referéncia
> 5 — Ajustamento inaceitavel
Qui-quadrado / 2 a 5 — Ajustamento razoavel
grau de liberdade 1 a2 — Ajustamento bom

~ 1 — Ajustamento 6timo
< 0.8 — Ajustamento inaceitavel
0.8 a 0.9 — Ajustamento razoavel

CFl 0.9 2 0.95 — Ajustamento bom
> (.95 — Ajustamento 6timo
> 0.10 — Ajustamento inaceitavel
RMSEA 0.08 a 0.10 — Ajustamento razoavel

0.05 a 0.08 — Ajustamento bom
<0.05 — Ajustamento 6timo
Fonte: Adaptado de Brown (2015), Mar6co (2010) e Giordani (2015)

Em analises preliminares, o construto Seguranca precisou ser eliminado, pois 0 pouco
namero de itens ndo foi aceito pelo software R. Com isso, uma sugestdo para trabalhos futuros,
seria explorar mais a dimensao Seguranca, devido a sua importancia (PHELAN, 2007) frente
ao comportamento de consumo dos pequenos frotistas.

Os indices de ajuste apresentados estdo dentro do esperado (BROWN, 2015;
MAROCO, 2010; GIORDANI, 2015) e muito mais fiéis ao que foi proposto inicialmente. O

modelo apresentado na figura 12, possui 0s seguintes indices de ajuste:

. lgl = 1.60
. CFI=0.865
. RMSEA = 0.074
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Figura 12 — Modelo Aprovado
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Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme apresenta a figura 12, ao analisar os resultados sobre o Valor Percebido em
Reforma de Pneus, composto por 109 respondentes nas regides do triangulo mineiro, norte do

estado de S&o Paulo e sul de Goias, observa-se que a variavel que elucida o quanto o frotista
estd emocionalmente ligado a reformadora — Sentimental 4 (carga fatorial padronizada = 0,84)

exerce a maior contribuicdo na formacdo do construto Sentimental. Seguida posteriormente
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pela variavel sobre como o frotista enxerga sua imagem estar vinculada ao reformador —
Sentimental 3 (carga fatorial padronizada = 0,79). E importante ressaltar que o item que explica
0 quanto o frotista leva em consideracdo a estética do pneu pronto — Sentimental 1 (carga
fatorial padronizada = 0,55), teve um dos piores scores apresentados. No entanto, ha de se frisar,
que o item que discutia sobre o desempenho quilométrico da banda de rodagem foi eliminado
na analise fatorial exploratdria, portanto isso corrobora a literatura no que tange a logica
dominante de servicos (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985), pois “estética” ¢ um
conceito extremamente abstrato e que varia de pessoa para pessoa.

Quanto ao construto Reputacdo, a variavel referente a escolha do frotista, frente a
reputacao da reformadora no mercado — Reputagéo 1 (carga fatorial padronizada = 0,87) exerce
contribuicdo mais expressiva na formacao do construto relacionado a reputacédo da reformadora
de pneus que o frotista costuma trabalhar. Por outro lado, o item que esclarece o quanto o frotista
leva em consideracéo a indicagéo de reformadora por um terceiro — Reputacédo 3 (carga fatorial
padronizada = 0,34) € a menor entre todos os itens de todos os construtos. No entanto, assim
como afirma Petrick (2002), a reputacdo é um fator que o consumidor recebe quando efetua
uma compra, entdo a indicacdo do borracheiro, encaixa-se perfeitamente nesta relagéo.

Para o construto Fidelidade, a variavel com maior contribuicdo é a que explica como
o frotista necessita de um atendimento de imediato pela reformadora — Fidelidade 2 (carga
fatorial padronizada = 0,66). I1sso mostra que, como os frotistas entrevistados sao autbnomos
OU pequenas empresas e muitos ndo possuem pneus sobressalentes para aguardar que o pneu
retirado para reforma seja feito. Acontecendo inclusive de 0 caminhao ficar “no toco”, como se
diz popularmente quando o caminhdo fica sem 0s pneus, porém sustentado por um suporte,
aguardando os pneus retornarem da reformadora.

No construto Conveniéncia, houve duas variaveis que se referem a facilidade que o
frotista necessita para executar o servico de reforma — Conveniéncia 2 e 3 (carga fatorial
padronizada = 0,76 e 0,75) que expressaram maior contribui¢do no construto Conveniéncia. Os
frotistas precisam muita das vezes, de uma empresa que ofereca comodidade para que ele possa
executar o servico de reforma. Isso ocorre muito em empresas que possuem borracharias
préprias ou até mesmo truck centers extremamente bem equipados, onde o frotista pode
executar varios servicos enquanto aguarda seu pneu ser reformado. Também pode ser um
indicio que estes frotistas tem preferéncia por executar o servigo de reforma em locais proximos
as suas casas, sedes da empresa e até mesmo postos de gasolina que 0s mesmos estejam
familiarizados.

No que tange o construto Custo/Beneficio, as variaveis referentes a escolha do frotista

por um servigo que possua um preco justo ou razoavel — Custo/Beneficio 1 e 2 (cargas fatoriais
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padronizadas = 0,65 e 0,68) exercem a maior contribui¢do na formacao do construto. Mostrando
que as afirmacdes de Dodds, Monroe e Grewal (1991) apresentaram-se corretas. A carga
fatorial explica que o custo monetério percebido pelo frotista, chega a ser, aproximadamente,
30% maior do que o custo beneficio percebido da razdo entre o desempenho do produto com o
valor monetario empregado pelo frotista.

J& as cargas fatoriais dos construtos em relacdo ao valor percebido mostraram-se
razodveis e acima de 0.5. O construto que mais se destacou foi a Reputacdo (carga fatorial
padronizada = 0,78). Porém, é importante ressaltar que devido a exclusdo do construto
seguranca pelo baixo nimero de itens, o modelo foi fortemente afetado. Em futuros trabalhos,
recomenda-se uma nova analise sobre o construto Seguranca visando a importancia deste

construto para 0 modelo, conforme apresentado na analise de clusters.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho pretendeu entender o comportamento de consumo do pequeno frotista
em relagéo ao servigo de reforma de pneus para auxiliar as reformadoras a melhor entender seu
mercado e ter ferramentas para enfrentar os grandes players. Num mercado tdo competitivo e
relevante, como a reforma de pneus para o Brasil, faz-se necessario também uma analise mais
holistica frente a esse mercado, devido a escassez de trabalhos no espectro de comportamento
de consumo.

Pelo ineditismo que este trabalho apresenta e as dificuldades oriundas disto, 0 método
de pesquisa foi desenhado a fim de selecionar caminhoneiros que possuissem até cinco veiculos
em sua frota. A pesquisa mostrou-se de natureza descritiva e exploratoria, adaptando os
questionarios SERVPERVAL (PETRICK, 2002) e RQ (ROBERTS; VARKI; BRODIE, 2003)
para a linguagem particular do transporte brasileiro. S8o questionérios ja validados
cientificamente por pares e amplamente utilizados na academia. O trabalho também possui
amostragem ndo probabilistica com margem de erro de 10% e 95,5% de confiabilidade. Com
isso, os testes aplicados concentraram-se em analise fatorial exploratoria, analises de cluster,
inferenciais e analise fatorial confirmatoria.

Para conseguir identificar, dimensionar e hierarquizar os fatores-chave levados em
conta na avaliacdo das alternativas no processo de decisdo de compra de reforma de pneus de
carga por pequenos frotistas consumidores na regido do Triangulo Mineiro, Sul de Goiéas e
Norte de Séo Paulo, definiu-se quatro objetivos especificos.

O primeiro propunha elaborar uma Andlise Fatorial Exploratoria que organize os
principais construtos que compdem a formacdo de valor percebido pelo consumidor em
questdo. Através do Software SPSS, verificou-se que as 6 dimensdes, pré-estabelecidas
anteriormente, tiveram seus itens reorganizados e foram redefinidas pela analise fatorial
exploratoria da seguinte forma: Sentimental; Reputacdo; Fidelidade; Conveniéncia,;
Custo/Beneficio; Seguranca.

E importante ressaltar que o novo construto “Sentimental”, absorveu um mix de
perguntas que compuseram uma nova forma de enxergar o comportamento do frotista. A forma
como caminhoneiro se relaciona com a reformadora, com 0s agentes externos terceirizados e
como a estética de seu pneu reformado reflete o cuidado que ele tem com seu patriménio, mostra
que as reformadoras de pneus devem se atentar muito a como o frotista reage ao receber um
pneu ou como reage nos momentos de contato com a reformadora. Diferentemente da proposta

inicial do construto “Afetivo”, que propunha um elo mais raso e voltado para o relacionamento
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exclusivamente com 0s agentes terceirizados, o novo construto “Sentimental” se mostrou
extremamente robusto. Agregando todos os itens voltados para a emocdo e sentimento do
frotista, este novo construto pode ser melhor explorado pelas reformadoras de pneus para atrair
mais clientes para sua carteira.

Posteriormente, para especificar as caracteristicas dos pequenos frotistas
consumidores de reforma de pneus de carga e separar 0s consumidores em clusters para
identificar ressonancias entre as caracteristicas pessoais e comportamentais, uma analise de
cluster e descritiva foi aplicada. Uma série de testes estatisticos como teste de Kruskal-Wallis,
testes de normalidade, entre outros, foram usados neste momento da pesquisa. A analise
permitiu concluir que dos 109 respondentes, 103 sdo homens e apenas 6 mulheres estéo a frente
de pequenas frotas, 63% possuem apenas 0 ensino médio, 69% sdo casados, 54% possuem
apenas 1 caminhdo e a faixa etéria principal, com 64% ficou entre 30 e 49 anos. Ja as dimensdes
entdo foram hierarquizadas da seguinte forma:

e Cluster 1 — Maior grupo: Possui a maior concentracdo de respondentes acima de 60
anos e valoriza muito a reputacao do fornecedor;

e Cluster 2 — possui a maior quantidade de respondentes acima de 4 caminhdes e com
idade entre 50 e 59 anos;

e Cluster 3 — Valoriza muito o sentimental e ¢ a segunda maior quantidade de
respondentes;

e Cluster 4 — Hierarquizacdo igual cluster 1, porém com médias muito mais baixas. O
que indica que valorizam algum outro aspecto ndo abordado na pesquisa. Também foi
evidenciado o maior nimero de jovens, solteiros e semianalfabetos.

O trabalho é exploratério e uma alvorada nos estudos de comportamento do
consumidor para reforma de pneus. Portanto em pesquisas futuras pode-se expandir a
amostragem para uma quantidade maior de caminhoneiros e em mais regides do pais. Com isso,
a margem de erro podera ser reduzida, melhorando assim a assertividade dos resultados. Isso
também podera vir a aumentar a heterogeneidade dos grupos. Pois como a quantidade de
respondentes em cada grupo ficou aqguém do esperado, e como diminuir a quantidade de grupos
ndo faria sentido, acredita-se que uma amostragem maior, mostrard nuances ndo observadas
neste trabalho e eliminara qualquer viés nos resultados.

Para reduzir a lacuna tedrica e gerar avangos académicos, este trabalho pdde validar
um novo modelo de comportamento do consumidor através de uma Analise Fatorial
Confirmatéria e uma robusta revisdo bibliografica que complementou esta analise,
corroborando ou nédo os resultados obtidos, conforme figura 12. Através da confirmacao das
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métricas de ajuste como RMSEA, x?/gl e CFI, 0 modelo apresentou-se firme e consistente como
recomenda a literatura.

Sendo assim, os antecedentes da percepcdo de valor dos pequenos frotistas, sediados
no Tridngulo Mineiro, sul de Goiés e norte de Sdo Paulo, com relacéo ao servico de reforma de
pneus de carga sdo os construtos: Sentimental; Reputacdo; Fidelidade; Conveniéncia,;
Custo/Beneficio.

Os instrumentos de coleta de dados permitiram uma boa interagdo com os
respondentes, onde cada um teve liberdade para responder o questionario da melhor forma que
Ihe era conveniente, sem prejudicar o resultado final. Apesar disso, como a presenca do
pesquisador foi sempre necessaria, este detalhe atrasou a coleta de dados, que poderia ser muito

mais agil em uma forma diferente de amostragem.

Como sugestdo para trabalhos futuros, uma modelagem de equacdes estruturais
também pode ser feita tomando-se por base este trabalho. Novos itens podem ser incluidos no
questionario, que podem trazer novos construtos e/ou aprofundar os construtos ja existentes,
como € o caso do construto Seguranca e do cluster 4. O construto Seguranga mostrou-se 0 mais
relevante na analise de cluster, porém pela pouca quantidade de itens, ndo p6de entrar no
modelo final. Ja o cluster 4, apresentou scores muito abaixo da média dos outros grupos. I1sso
mostra que este grupo valoriza algum aspecto que néo foi abordado no presente trabalho. Por
fim, como € apresentado uma certa homogeneidade nas dimensdes principais, onde pode ser
implicado que ndo existe diferenciacdo clara entre 0 comportamento dos respondentes, seria de
grande valia em um futuro trabalho estudar-se como o churn rate das empresas de reforma é
afetado em relacdo a essas dimensfes. Isso poderia ajudar os reformadores a identificar
possiveis erros cometidos, que os clientes entendem como “obrigagdo” da empresa de reforma

e que acaba gerando fuga de clientes.

67



6. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ALBANEZ, J. A.P. A.; GARCIA, S. F. A. G.; GALLI, L. C. L. A. Métodos de pesquisa e
satisfacdo de clientes: um estudo bibliométrico. Revista Brasileira Pesquisa Marketing
Opini&o Midia, online, 16, 1-27, 2014. Disponivel em: < https://revistapmkt.com.br/wp-
content/uploads/2022/01/1 _Metodos-de-Pesquisa-de-Satisfacao-de-Clientes-um-Estudo-
Bibliometrico-PORTUGUES-1.pdf>. Acesso em: 01 nov. 2021.

AMORIM, J. Competitividade no comércio varejista de pneus em Salvador: tendéncias,
modismos e mitos. Revista Livre de Sustentabilidade e Empreendedorismo, online, v. 5,
n.3, p.121-144, 2020. Disponivel em:
<http://www.relise.eco.br/index.php/relise/article/view/354>. Acesso em: 15 nov. 2021.

ARAUJO, M. D. P. S.; BANDEIRA, R. A. D. M.; CAMPOS, V. B. G. Custos e Fretes
Praticados no Transporte Rodoviario de Cargas: uma analise comparativa entre autbnomos e
empresas. Journal of Transport Literature, Manaus, v. 8, n. 4, p.187-226, 2014. Disponivel
em: <https://doi.org/10.1590/2238-1031.jtl.v8n4a8>. Acesso em: 15 nov. 2021.

ASSOCIACAO NACIONAL DA INDUSTRIA DE PNEUMATICOS (ANIP). Histéria do
Pneu: quase 200 anos de tecnologia. Sdo Paulo: ANIP. Disponivel em:
https://www.anip.org.br/historia-e-fabricacao/. Acesso em: 24 nov. 2021.

ASSOCIACAO NACIONAL DA INDUSTRIA DE PNEUMATICOS (ANIP). Vendas de
pneus em marco crescem 11% na comparacao com 0 mesmo més de 2020. Sdo Paulo:
ANIP, 2021. Disponivel em: https://www.anip.org.br/releases/balanco-vendas-mar-2021/.
Acesso em: 24 nov. 2021.

ASSOCIACAO NACIONAL DA INDUSTRIA DE PNEUMATICOS. Dados Gerais. S&0
Paulo: ANIP, 2021. Disponivel em: https://www.anip.org.br/anip-em-numeros/dados-gerais/.
Acesso em: 24 nov. 2021.

ASSOCIACAO NACIONAL DA INDUSTRIA DE PNEUMATICOS. Institucional. Sdo
Paulo: ANIP, 2021. Disponivel em: https://www.anip.org.br/institucional/. Acesso em: 24
nov. 2021.

BABBIE, E. Métodos de pesquisa tipo survey. Belo Horizonte: UFMG, 2001.p. 77-91.
Disponivel em:
https://files.cercomp.ufg.br/weby/up/326/0/6_Resumo_Metodos_de Pesquisas_de _Survey. 1
_.pdf?1331770834. Acesso em: 24 nov. 2021.

BAGOZZI, R. P.; GOPINATH, M.; NYER, P. U. The Role of Emotions in Marketing.
Journal of the Academy of Marketing Science, online, v. 27, n.2, p.184-206, march, 1999.
Disponivel em: https://doi.org/10.1177/0092070399272005. Acesso em: 05 set. 2021.

BAI, Y.; LI, C.; NIU, J. Study on customer-perceived value of online clothing brands.
American Journal of Industrial and Business Management, Beijing, v. 6, n. 8, p.914-921,
2016. Disponivel em:
<https://www.researchgate.net/publication/307899502_Study on_Customer-
Perceived_Value_of Online_Clothing_Brands>. Acesso em: 10 set. 2021.

68



BALNAVES, M.; CAPUTI, P. Introduction to Quantitative Research Methods: an
investigative approach. Sage, 2001. Disponivel em:
<https://dx.doi.org/10.4135/9781849209380>. Acesso em: 05 set. 2021,

BEARDEN, W. O. et. al. Handbook of Marketing Scales: multi-item measures for marketing
and consumer behavior research. Sage Publications, 2011. Disponivel
em: <https://sk.sagepub.com/reference/hdbk_marketingscales3ed>. Acesso em: 17 ago. 2021.

BEDEIAN, A. G. More Than Meets the Eye: a guide to interpreting the descriptive statistics
and correlation matrices reported in management research. Academy of Management
Learning & Education, v. 13, n.1, p. 121-135, 2014. Disponivel em:
<https://doi.org/10.1177/1362168815572747>. Acesso em 28 jul. 2014.

BLACKWELL, R.D.; MINIARD, P.W.; ENGEL, J.F.; Comportamento do Consumidor.
Sdo Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2005.

BROWN, Timothy A. Confirmatory factor analysis for applied research. Guilford
publications. New York, 2015.

CAREY, J. Survey of Tire Debris on Metropolitan Phoenix Highways. Arizona: Arizona
Dept. of Transportation, 1999.

CHOI, C.; GREENWELL, T. C.; LEE, K. Effects of Service Quality, Perceived Value, And
Consumer Satisfaction on Behavioral Intentions In Virtual Golf. Journal of Physical
Education and Sport, Maring4, v. 18, n. 3, p.1459-1468, 2018. Disponivel em:
https://www.researchgate.net/publication/328598038 Effects of service quality perceived
value_and_consumer_satisfaction_on_behavioral_intentions_in_virtual_golf. Acesso em: 13
nov. 2021.

CONFEDERACAO NACIONAL DO TRANSPORTE (CNT). Conheca as Vantagens de
Utilizar Pneus Reformados. Brasilia: CNT, 2018. Disponivel em:
<https://www.cnt.org.br/agencia-cnt/conheca-vantagens-utilizar-pneus-reformados>. Acesso
em 19 abr. 2021.

CONFEDERACAO NACIONAL DO TRANSPORTE (CNT). Pesquisa CNT

Perfil dos caminhoneiros. Brasilia: CNT, 2019. Disponivel em:
<https://www.cnt.org.br/agencia-cnt/pesquisa-cnt-perfil-caminhoneiros-brasil-2019 >. Acesso
em 17 jun. 2019.

CONFEDERACAO NACIONAL DO TRANSPORTE (CNT). Painel CNT do
Transporte: rodoviario. Brasilia: CNT, 2021. Disponivel em: https://www.cnt.org.br/painel-
cnt-transporte-rodoviario. Acesso em: 24 nov. 2021.

CONFEDERACAO NACIONAL DO TRANSPORTE (CNT). Pesquisa CNT de rodovias
2019: painel. Brasilia: CNT, 2019. Disponivel em: https://pesquisarodovias.cnt.org.br/painel.
Acesso em: 24 nov. 2021.

CONFEDERAGCAO NACIONAL DO TRANSPORTE (CNT). Pesquisa CNT de rodovias
2019: relatdrio gerencial. Brasilia: CNT SEST SENAT, 2019. Disponivel em:

69



https://pesquisarodovias.cnt.org.br/downloads/ultimaversao/gerencial.pdf. Acesso em: 24 nov.
2021.

CONTINENTAL. Pneuméticos especializados especiais garantem a maxima eficiéncia. 3
imagens de pneus, color. Disponivel em: https://www.continental-
pneus.pt/industriais/movimentacao-materiais/pneumaticos-industriais. Acesso em: 24 nov.
2021.

CORREIA, J. J. A. et al. A Psicologia Econdmica na Analise do Comportamento do
Consumidor. Revista Brasileira de Marketing, Sdo Paulo, v. 16, n. 2, p. 218-229, 2017.
Disponivel em: <https://periodicos.uninove.br/remark/issue/view/543>. Acesso em: 13 abr.
2021.

COSTA, D.; FALCAO, R. F. O Valor Percebido pelos Usuarios na Troca de Tempo: 0 caso
Bliive. Consumer Behavior Review, n2, p. 19-32, 2018. Disponivel em:
<https://periodicos.ufpe.br/revistas/cbr/article/download/236691/30285>. Acesso em: 25 jul.
2021.

COSTA, F. J. Mensuracéo e Desenvolvimento de Escalas: aplicagdes em administracéo.
Rio de Janeiro: Ciéncia Moderna, 2011.

CROSTA, A. et al. (2021). Psychological Factors and Consumer Behavior During the
COVID-19 Pandemic. Plosone, v. 16, n. 8, 2021. Disponivel em:
<https://doi.org/10.1371/journal.pone.0256095>. Acesso em: 12 jul. 2022.

DABIC-OSTOIJIC, S. et al. Applying a Mathematical Approach to Improve The Tire
Retreading Process. Resources, Conservation and Recycling, online, v. 86, p.107-117,
2014. Disponivel em: <https://doi.org/10.1016/j.resconrec.2014.02.007>. Acesso em: 13 abr.
2021.

DAMASIO, Bruno Figueiredo. Uso da analise fatorial exploratéria em psicologia. Aval.
psicol., Itatiba, v. 11, n. 2, p. 213-228, ago. 2012. Disponivel em
<http://pepsic.bvsalud.org/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1677-
04712012000200007 &Ing=pt&nrm=iso>. Acesso em 02 ago. 2022.

DARIO, M. et al. Indicadores De Desempenho, Préaticas e Custos da Manutencdo na Gestédo
de Pneus de uma Empresa de Transportes. Revista Producéo Online, v. 14, n. 4, p. 1235-
1269, 2014. Disponivel em: <https://doi.org/10.14488/1676-1901.v14i4.1450>. Acesso em:
13 abr. 2021.

DODDS, W. B.; MONROE, K. B.; GREWAL, D. Effects of price, brand, and store
information on buyers’ product evaluations. Journal of marketing research, online, v.28, n.3,
p. 307-319, august.1991. Disponivel em: https://doi.org/10.1177/002224379102800305
Acesso em: 24 nov. 2021.

DOWLING, G. R. Perceived risk: the concept and its measurement. Psychology &

Marketing, online, v.3, n.3, p. 193-210, 1986. Disponivel em:
https://doi.org/10.1002/mar.4220030307. Acesso em: 24 nov. 2021.

70



DURMAZ, Y. The impact of psychological factors on consumer buying behavior and an
empirical application in Turkey. Asian Social Science, online, v.10, n.6, p.194-204, march.
2014. Disponivel em: <http://dx.doi.org/10.5539/ass.v10n6p194>. Acesso em: 24 nov. 2021.

ESTENDER, A. C.; NIKLIS, R.B. , R.; BARBOSA, L. Manutencédo de Pneus de Frota
Como Meio de Reducdo de Custos. REA-Revista Eletrénica de Administracéo, v. 14, n. 2,
p. 310-321, jul./dez. 2015. Disponivel em:
<https://periodicos.unifacef.com.br/index.php/rea/article/view/943>. Acesso em: 15 maio
2021.

FAGUNDES, A. F. A. et al. Contribuicdes das Ciéncias Sociais e Humanas no Estudo do
Consumidor. Revista da FAE, Curitiba, v. 16, n.1, p. 18-35, jan. /jun. 2013. Disponivel em:
<https://revistafae.fae.edu/revistafae/article/view/122/68>. Acesso em: 10 jun. 2021.

FARIAS, A.F.S. Os Sacrificios Percebidos e a Construcdo do Valor para o Cliente: além
da mera consideracgdo do preco. 2019. 150 f. Dissertacdo (Mestrado) — Escola de
Administragéo, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2019.

FERREIRA, D. A. A,; COSTA, R. R.; ZIVIANI, F. O comportamento do consumidor on-
line: analise bibliométrica de artigos publicados na base de dados SciELO. Qualitas Revista
Eletrdnica, online, v. 19 n. 2, p. 72-90, 2020. Disponivel em: < 10.18391/req.v19i2.4177>.
Acesso em: 5 jun 2021.

FERREIRA, J. B.; AMARALI, D. Comportamento de Compra do Consumidor: um estudo
bibliométrico. Enciclopédia Biosfera, Goiania, v. 11 n. 22, p. 117-137, 2015. Edicao
especial. Disponivel em: <https://conhecer.org.br/ojs/index.php/biosfera/article/view/1400>.
Acesso em: 5 jun 2021.

FERRER, G. The Economics of Tire Remanufacturing. Resources, Conservation and
Recycling, online v. 19, n. 4, p. 221-255, 1997. Disponivel em:
<https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0921344996011810>. Acesso em: 5
jun 2021.

FIGUEIREDO FILHO, Dalson Brito; SILVA JUNIOR, José Alexandre da. Visdo além do
alcance: uma introducéo a analise fatorial. Opini&o publica, online, v. 16, p. 160-185, 2010.
Disponivel em: https://doi.org/10.1590/S0104-62762010000100007. Acesso em: 24 nov.
2021.

FREITAS, H. et al. O método de Pesquisa Survey. Revista de Administracéo da
Universidade de Sao Paulo, online, v. 35, n. 3, 2000.

FROEMMING, L. M. S. et al. Analise da qualidade dos artigos cientificos da area de
marketing no Brasil: as pesquisas survey na decada de 90. Revista de Administracéo
Contemporanea, Maringa, v.4, n.3, p. 201-219, set./ dez. 2000. Disponivel em:
https://doi.org/10.1590/S1415-65552000000300011. Acesso em: 24 nov. 2021.

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 6. ed. S&o Paulo: Atlas, 2008.
HAMMOND, P.; LINDQUIST, K.; WENDT, M. Secretary of Transportation.Washington
State Department of Transportation. Retreaded Tire Use and Safety: synthesis. Washington
State, 2009. Disponivel em:

71



<https://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.550.6192&rep=rep1&type=pdf>.
Acesso em: 5 jun 2021.

GIORDANI, Luiz Guilherme. Um Modelo de Equacdes Estruturais aplicado a dados de
satisfacéo de alunos do ensino superior privado. Trabalho de Concluséo de Curso em
Estatistica — Instituto de Matematica, Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Porto
Alegre, p. 5. 2015.

HAIR, Joseph F. et al. Multivariate data analysis. 6th Edition. Pearson Prentice Hall. New
Jersey. 2006.

HOWARD, Matt C. A review of exploratory factor analysis decisions and overview of current
practices: What we are doing and how can we improve?. International Journal of Human-
Computer Interaction, online, v. 32, n. 1, p. 51-62, 2016. Disponivel em: <
https://doi.org/10.1080/10447318.2015.1087664>. Acesso em: 20 abr. 2021.

INSTITUTO NACIONAL DE METROLOGIA NORMALIZACAO E QUALIDADE
INDUSTRIAL (INMETRO). Portaria n. © 227, de 21 de setembro de 2006. Rio de Janeiro.
2006. 43p.

INSTITUTO NACIONAL DE METROLOGIA NORMALIZACAO E QUALIDADE
INDUSTRIAL (INMETRO). Portaria n° 554, de 29 de outubro de 2015. Rio de Janeiro.
2015. 20 p.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de Marketing. 15 ed. Sdo Paulo: Pearson
Universidades, 2014.

KOTLER, P.; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN, I. Marketing 3.0: as forcas que estdo
definindo o0 novo marketing centrado no ser humano. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.

KOTLER, P.; KELLER, K. Administragdo de Marketing. Sdo Paulo: Pearson Education do
Brasil, 2012.

KOTLER, Philip. The prosumer movement. Prosumer revisited, online, p. 51-60, 2010.
Disponivel em: <10.1007/978-3-531-91998-0_2>. Acesso em: 20 abr. 2021.

LAGARINHOS, C. A. F.; TENORIO, J. A. S. Tecnologias utilizadas para a reutilizacao,
reciclagem e valorizacdo energética de pneus no Brasil. Polimeros: Ciéncia e Tecnologia,
Sdo Carlos, v. 18, n. 2, p.106-118. Jun. 2008. Disponivel em: https://doi.org/10.1590/S0104-
14282008000200007. Acesso em: 24 nov. 2021.

LAGARINHOS, C. A. F.; TENORIO, J. A. S. Tecnologias utilizadas para a reutilizago,
reciclagem e valorizacao energética de pneus no Brasil. Polimeros: Ciéncia e Tecnologia, v.
18, p. 106-118, 2018. Disponivel em:

<https://www.scielo.br/j/po/a/dWY SXrRkZRbPjmSx9kRWgbm/?format=pdf&lang=pt>.
Acesso em 30 jul. 2021.

LANDIS, J. Richard; KOCH, Gary G. The measurement of observer agreement for categorical
data. Biometrics, online, p. 159-174, 1977. Disponivel em: <https://doi.org/10.2307/2529310
>, Acesso em: 20 abr. 2021.

72



LEBRETON, B.; TUMA, A. A Quantitative Approach to Assessing the Profitability of Car
and Truck Tire Remanufacturing. International Journal of Production Economics, online,
v. 104, n. 2, p. 639-652, dez. 2006. Disponivel em:
<https://doi.org/10.1016/j.ijpe.2004.11.010>. Acesso em: 20 abr. 2021.

LEFEBVRE, M. To repair or not to repair: an investigation of the factors influencing
prosumer repair propensity. 2019. 211 f. thesis (Doctoral of Philosophy) Loughborough

University, Loughborough, 2019. Disponivel em:
https://repository.lboro.ac.uk/articles/thesis/To_repair_or_not_to_repair_an_investigation_of _
the_factors_influencing_prosumer_repair_propensity/11365325. Acesso em: 24 nov. 2021.

LLOSA, S. et al. Perceived Justice and Consumption Experience Evaluations. International
Journal of Service Industry Management, Bingley, v. 18, n. 5, p. 450-471, out. 2007.
Disponivel em: <https://doi.org/10.1108/09564230710826241>. Acesso em: 25 nov. 2021.

LOVATO, M. M. Fatores influenciadores e 0 mercado de pneus Truck no Rio Grande do
Sul. 2016. 32 f. Monografia (Graduagdo em Administracdo) — Faculdade de Administracéo,
Universidade do Vale do Taquari, Lajeado, 2016.

MALDANER, Eduardo. Reforma de Pneus: um setor em grandes transformacdes. Linkedin.
jul. 2018. Disponivel em: <https://www.linkedin.com/pulse/reforma-de-pneus-um-setor-em-
grandes-transforma%C3%A7%C3%B5es-eduardo-maldaner/?originalSubdomain=pt>.
Acesso em: 14 out. 2021.

MAROCO, Jodo. Andlise de equacdes estruturais: Fundamentos tedricos, software &
aplicacdes. ReportNumber. Lisboa, 2010.

MATOS, Daniel Abud Seabra; RODRIGUES, Erica Castilho. Analise Fatorial. ENAP.
Brasilia, 2019.

MESQUITA, J. M. C.; PAGNAN, L. G. Comportamento de compra do cliente intermediario:
uma analise no setor de acessorios automotivos. Teoria e Pratica em Administracédo (TPA),
Jodo Pessoa, v. 2 n. 1, p. 86-113, jan./jun. 2012. Disponivel em:
<https://doi.org/10.21714/2238-104X2012v2i1-12273>. Acesso em: 25 nov. 2021.

MINGOTI, Sueli Aparecida. Analise de dados através de métodos estatistica multivariada:
uma abordagem aplicada. Editora UFMG. Belo Horizonte, 2005.

MIRANDA, L. S. O Valor Da Marca e o Comportamento do Consumidor: um estudo
empirico no mercado de pneus. 2009. 134 f. Tese (Mestrado em Administracdo) - Faculdade
de Ciéncias Empresariais, Universidade Fumec, Belo Horizonte, 2009. Disponivel em:
<https://1library.org/document/ynexdply-comportamento-consumidor-estudo-empirico-
mercado-leticia-soares-miranda.html>. Acesso em: 20 nov. 2021.

MONROE, K.; KRISHNAN, R. The Effect of Price on Subjective Product Evaluations. In:
JACOBY, J.; OLSON, J. (ed.) Perceived Quality: how consumers view stores and
merchandise. Boston: Lexington Books, 1985.

MOREIRA, M. A. L. FREITAS JUNIOR, M. TOLOI, R. C. O transporte rodoviario no Brasil
e suas deficiéncias. Refas - Revista Fatec Zona Sul, S&o Paulo, v. 4, n.4, p. 1-13, jun. 2018.

73



Disponivel em: <http://www.revistarefas.com.br/index.php/RevFATECZS/article/view/191>.
Acesso em: 10 nov. 2021.

MOREIRA, S. P. L. et al. Um estudo exploratério da cadeia produtiva da recapagem de
pneus. Revista Gestdo da Producéo, Operac0es e Sistemas, Sdo Paulo, v. 5, n. 4, p. 11-27,
2010. Disponivel em: <https://doi.org/10.15675/gepros.v0i4.872>. Acesso em: 3 nov. 2021.

MOWEN, I. C. MINOR, M. S. Comportamento do consumidor. S&o Paulo: Prentice Hall,
2003.

NEVES, Jorge Alexandre Barbosa. Modelo de Equacdes Estruturais: uma introdugéo
aplicada. Brasilia: ENAPE, 2018.

OLIVEIRA, M. F. Metodologia Cientifica: um manual para a realizacdo de pesquisas em
Administra¢do. Universidade Federal de Goias. Cataldo, 2011. Disponivel em:
<https://files.cercomp.ufg.br/weby/up/567/0/Manual_de_metodologia_cientifica_-
_Prof_Maxwell.pdf>. Acesso em: 11 abr. 2021.

PAESE, C.; CATEN, C.; RIBEIRO, J.L. D. Aplicacdo da analise de variancia na implantacao
do CEP. Revista Producéo, Sao Paulo, v. 11, n.1, p. 17-26, nov. 2001. Disponivel em:
<https://doi.org/10.1590/S0103-65132001000100002>. Acesso em: 12 nov. 2021.

PARASURAMAN, A.n; ZEITHAML, V. A.; BERRY, L. L. A conceptual model of service
quality and its implications for future research. Journal of Marketing, online, v. 49, n. 4, p.
41-50, 1985. Disponivel em: <https://doi.org/10.1177/002224298504900403>. Acesso em: 24
nov. 2021.

PASTORI FILHO, O. A percepcéo de valor do consumidor frente ao recall de veiculos no
Brasil: um estudo exploratério em S&o Paulo. 2004. 182 f. Dissertacdo (Mestrado) — Escola
de Administracdo de Empresas de Sdo Paulo, Fundacao Getulio Vargas, Sdo Paulo, 2004.
Disponivel em: https://bibliotecadigital.fgv.br/dspace;/handle/10438/2342. Acesso em: 24
nov. 2021.

PEREIRA, M. L.; PETROLL, M. D. L. M.; FIATES, G. G. S.. Omnichannel, da énfase no
Comportamento do Consumidor ao Impacto Organizacional: um levantamento Bibliométrico
sob a dtica do Marketing. Navus. Revista de Gestéo e Tecnologia, v. 10 n.1, 11-17, 2020.
Disponivel em:

<https://www.researchgate.net/publication/339319348 Omnichannel_da_enfase_no_Comport
amento_do_Consumidor_ao_Impacto_Organizacional_um_levantamento_Bibliometrico_sob
_a_otica_do_Marketing>. Acesso em 27 jul. 2021.

PETRICK, James F. Development of a Multi-dimensional Scale for Measuring the Perceived
Value of a Service. Journal of leisure research, online, v. 34, n. 2, p. 119-134, 2002.
Disponivel em: < https://doi.org/10.1080/00222216.2002.11949965 >. Acesso em: 12 out.
2021.

PETRY, L. I.; NASCIMENTO, A. M. Um estudo sobre o modelo de gestéo e o processo
sucessorio em empresas familiares. Rev. contab. finang. S&o Paulo, v.20, n.49, p. 109-125,
abr. 2009. Disponivel em: <https://doi.org/10.1590/S1519-70772009000100008>. Acesso em:
12 out. 2021.

74



PHELAN, B. Ban retread tires: not so fast. Suburban Journals of Greater St. Louis, St.
Louis, 15 out. 2007. Disponivel em: https://www.stltoday.com/suburban-journals/ban-retread-
tires-not-so-fast/article_85f5ef61-e48c-5d76-a7f3-05a957bdb095.html. Acesso em: 24 nov.
2021.

PIGOZZ0, Luiz A. Consumo De Combustivel. Clube de Autores, Sorocaba. 2015.

PNEUS Recapados, Recauchutados e Remoldados: vocé sabe a diferenca. Blog do
Caminhoneiro, 2019. Disponivel em: <https://blogdocaminhoneiro.com/2019/08/pneus-
recapados-recauchutados-e-remoldados-voce-sabe-a-diferenca/>. Acesso em 18 abr. 2021.

PRADO, M. F. A.; ALMEIDA, L. F. Fatores-chave para construcao de relacionamento de
confianga no contexto das industrias farmacéuticas de alta tecnologia e seus clientes. Revista
Brasileira de Marketing, online, v. 18, n. 2, p. 112-138, 2019. Disponivel em:
http://tede2.espm.br/handle/tede/275. Acesso em: 24 nov. 2021.

QUEIROS, A.; FARIA, D.; ALMEIDA, F. Strengths and limitations of qualitative and
guantitative research methods. European Journal of Education Studies, online, v. 3, n. 9,
2017. Disponivel em: https://oapub.org/edu/index.php/ejes/article/view/1017. Acesso em: 24
nov. 2021.

RAMPAZZO, Lino. Metodologia Cientifica. Sdo Paulo: EdicGes Loyola, 2005.

RIBEIRO, P. C. C.; FERREIRA, K.A. Logistica e Transportes: uma discussao sobre 0s
modais de transporte e 0 panorama brasileiro. In. ENCONTRO NACIONAL DE
ENGENHARIA DE PRODUCAO. 22., 2002, Curitiba, Anais [...] Curitiba: Abepro, 2002.
Disponivel em: https://www.tecspace.com.br/paginas/aula/mdt/artigo01-MDL.pdf. Acesso
em: 24 nov. 2021.

RITZER, G. Prosumer Capitalism. The Sociological Quarterly, v. 56, n.3, p. 413-445, 2015.
Disponivel em: <https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/tsq.12105>. Acesso em: 11
ago. 2021.

ROBERTS, K., VARKI, S.; BRODIE, R. Measuring the quality of relationships in consumer
services: an empirical study. European Journal of Marketing, v. 37, n. 1/2, p 169 — 196,
2003. Disponivel: < https://doi.org/10.1108/03090560310454037>. Acesso em 11 ago. 2021.

RODRIGUES, Andrigo; FACHEL, Jandyra Maria Guimaraes; PASSUELLO, Alexandra
Cruz. Estatistica espacial e analise de cluster em dados de desastres naturais: mapeamento das
inundagdes no Rio Grande do Sul entre 2003 e 2009. Revista de Inicia¢éo Cientifica, online
v. 10, n. 1, 2014. Disponivel em:
<https://www.lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/36533/000818445.pdf?sequence=1>.
Acesso em: 01 ago. 2021.

SANCHEZ, J.; CALLARISA, L.; RODRIGUEZ, R. M.; MOLINER, M. A. Perceived Value
of the Purchase of a Tourism Product. Tourism Management. Online, v.27, n.3, p. 394-409,
june, 2006. Disponivel em: <https://doi.org/10.1016/j.tourman.2004.11.007>. Acesso em: 02
set. 2021.

SANTANA, D. O.; SOUZA, J. O Comportamento do Consumidor no Brasil: um olhar

metodologico sobre as pesquisas empiricas apresentadas nos Encontros da Divisdo de
75



Marketing da Associagdo Nacional de Pos-graduacgdo e Pesquisa em Administracdo ANPAD-
EMA (2004-2014). Rev. Int. Investig. Cienc. Soc. Assuncdo (PY), v. 13, n.1, p. 35-48, jul.
2017. Disponivel em:

<http://revistacientifica.uaa.edu.py/index.php/riics/article/view/348>. Acesso em: 14 nov.
2021.

SANTOS, Lisandra Gongalves dos. Lideranca auténtica, maquiavélica e
magquiavelicamente auténtica: impactos na motivacao intrinseca e extrinseca dos
seguidores. Tese de Doutorado. Instituto Superior de Ciéncias Sociais e Politicas. Lisboa,
2020

SASIKUMAR, P.; KANNAN, G.; HAQ, A. N. A Multi-Echelon Reverse Logistics Network
Design For Product Recovery: a case of truck tire remanufacturing. The International
Journal of Advanced Manufacturing Technology, online, v. 49, n. 9-12, p.1223-1234,
2010. Disponivel em: <https://doi.org/10.1007/s00170-009-2470-4>. Acesso em: 02 set.
2021.

SCHROEDER, E. M.; CASTRO, J. C. D. Transporte Rodoviario de Carga: situacao atual e
perspectivas. Revista do BNDES, Rio de Janeiro, v. 3, n. 6, p. 173-187, dez. 1996.
Disponivel em: <http://web.bndes.gov.br/bib/jspui/handle/1408/11234>. Acesso em: 02 set.
2021.

SCHWARTZ, S. H. Universals in the Content and Structure of Values: theoretical advances
and empirical tests in 20 countries. Advances in Experimental Social Psychology, online, v.
25, p. 1-65, 1992. Disponivel em: <https://doi.org/10.1016/S0065-2601(08)60281-6>. Acesso
em: 23 out. 2021.

SENATRAN. Secretaria Nacional de Transito. Ministério da Infraestrutura, 2022.
Disponivel em: <https://www.gov.br/infraestrutura/pt-br/assuntos/transito/conteudo-
Senatran/estatisticas-quantidade-de-habilitados-denatran>. Acesso em: 02 de Ago. de 2022.

SHETH, J. N.; NEUMAN, B. I.; GROSS, B. L. Why we buy what we buy: A theory of
consumption values. Journal of business research, online, v. 22, n. 2, p. 159-170, march.
1991. Disponivel em: <https://doi.org/10.1016/0148-2963(91)90050-8>. Acesso em: 23 out.
2021.

SIMIC, V.; DABIC-OSTOJIC, S. Interval-parameter Chance-constrained Programming
Model for Uncertainty-based Decision Making in tire Retreading Industry. Journal of
cleaner production, online, v. 167, n. 20, p. 1490-1498, nov. 2017. Disponivel em:
<https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2016.10.122>. Acesso em: 30 set. 2021.

SINDICATO NACIONAL DA INDUSTRIA DE PNEUMATICOS, CAMARAS DE AR E
CAMELBACK (SINPEC). Quase 200 anos de tecnologia na busca de um rodar macio e
seguro. Sdo Paulo: SINPEC. Disponivel em: https://www.fiesp.com.br/sinpec/sobre-o-
sinpec/historia-do-pneu/dicas-e-cuidados/.

Acesso em: 24 nov. 2021.

SOLOMON, M. R. O Comportamento do Consumidor: comprando, possuindo e sendo. 5.
ed. Porto Alegre: Bookman, 2002.

76



STAHLE, Lars; WOLD, Svante. Analysis of variance (ANOVA). Chemometrics and
intelligent laboratory systems, online, v. 6, n. 4, p. 259-272, 1989. Disponivel em:
10.1016/0169-7439(89)80095-4. Acesso em: 30 set. 2021.

STIGLER, G. J. The Early History of Empirical Studies of Consumer Behavior. Journal of
Political Economy, Chicago, v. 62, n. 2, p. 95-113, apr. 1954. Disponivel em:
https://www.jstor.org/stable/1825569. Acesso em: 30 set. 2021.

SUROC - SUPERINTENDENCIA DE SERVICOS DE TRANSPORTE RODOVIARIO E
MULTIMODAL DE CARGAS. Percepcéo dos Operadores de Transporte Multimodal —
OTM: exercicio da atividade de transporte multimodal de carga— TMC no Pais. ANTT,
2014. Acesso em 13 de abril de 2021. Disponivel em:
<https://portal.antt.gov.br/documents/359159/377663/Relat%C3%B3rio+2+-
+Percep%C3%A7%C3%A30+dos+Operadores+de+Transporte+Multimodal.pdf/946f86d9-
2725-11cd-a8d0-702d2582b647?t=1593198830487>. Acesso em: 01 set. 2021.

SWEATMAN, P. Roadside Alligators and Retread Tires. Research Review, online, v. 40, n.
3, p. 1-10, 2009. Disponivel em: <https://doi.org/10.3141/2096-07>. Acesso em: 01 nov.
2021.

SWEENEY, J. C.; SOUTAR, G. N. Consumer perceived value: The development of a
multiple item scale. Journal of retailing, online, v. 77, n.2, p. 203-220, 2001. Disponivel em:
<https://doi.org/10.1016/S0022-4359(01)00041-0>. Acesso em: 01 nov. 2021.

SWEENEY, J. C.; SOUTAR, G.; JOHNSON, L. W. The role of perceived risk in the quality-
value relationship: A study in a retail environment. Journal of Retailing, online, v. 75, n. 1,
p.77-105, march. 1999. Disponivel em: 10.1016/S0022-4359(99)80005-0. Acesso em: 02 set.
2021.

CASTRO, G. C. et al. Comportamento do Consumidor e Pesquisa de marketing. Editora
FGV, Rio de Janeiro. 2018

TOFFLER, A. A terceira onda. Tradugdo Jodo Tavoa. 4. ed. Rio de Janeiro, RJ: Record,
1980.

TONI, D. D. A Imagem De Preco De Marcas, Produtos e Organizac@es: o papel da
dimensdo cognitiva e afetiva em diferentes niveis de precos. 2018. 231 f. Tese (Doutorado em
Livre-Docente em Administracdo) - Programa de P6s-graduagdo em administracao,
Departamento de Administracdo, Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade,
Universidade de Sdo Paulo, Sdo Paulo, 2018. Disponivel em:
<https://doi.org/10.11606/T.12.2019.tde-23082019-100706>. Acesso em: 11 set. 2021.

TROCCOLLI, I. R. et al. Comportamento do Consumidor: um estudo bibliométrico nos
Enanpads 2007-09. Revista Organizagdes em Contexto, Sdo Bernardo do Campo, v. 7 n.14,
p. 165-189, jul./dez. 2011. Disponivel em: <https://doi.org/10.15603/1982-
8756/roc.v7nl4p165-189>. Acesso em: 12 ago. 2021.

UNITED STATES INTERNATIONAL TRADE COMMISSION (USITC). Remanufactured
Goods: An Overview of the US and Global Industries, Markets, and Trade. Washington,
2012. Disponivel

77



em: <https://www.usitc.gov/publications/industry_econ_analysis_332/2012/remanufactured
goods_overview_us_and_global.htm>. Acesso em: 11 set. 2021.

VALLI, Mércio. Analise de cluster. Augusto Guzzo Revista Académica, onlien, n. 4, p. 77-
87, 2002. Disponivel em: < https://doi.org/10.22287/ag.v0i4.107>. Acesso em 25 ago. 2021.

VARGO, S. L.; LUSCH, R. Evolving to a new dominant logic for marketing. Journal of
Marketing, online, v. 68 n. 1p. 21-46, 2004. Disponivel em:
<http://www.jstor.org/stable/30161971>. Acesso em 25 ago. 2021.

VIPAL BORRACHAS. Historia. Porto Alegre: Vipal, 2021. Disponivel em:
https://vipal.com/pt_br/institucional. Acesso em: 24 nov. 2021.

VOGEL, J.; WOOD JUNIOR, T. Préticas gerenciais de pequenas empresas industriais do
Estado de S&o Paulo: um estudo exploratério. Iberoamerican Journal of Entrepreneurship
and Small Business, online, v.1, n.2, p. 117-140, August. 2012. Disponivel em:
<https://doi.org/10.14211/regepe.v1i2.34>. Acesso em: 24 nov. 2021.

WALSH, G.; SHIU, E.; HASSAN, L. M. Replicating, validating, and reducing the length of
the consumer perceived value scale. Journal of Business Research, online, v. 67, n. 3, p.
260-267, 2014. Disponivel em: <10.1016/j.jbusres.2013.05.012>. Acesso em: 24 nov. 2021.

WARD, Joe H. Hierarchical grouping to optimize an objective function. Journal of the
American statistical association, online, v. 58, n. 301, p. 236-244, 1963. Disponivel
em: <http://www.jstor.org/stable/2282967>. Acesso em: 23 out. 2021

WARTHA, F. M. Comportamento do Consumidor: uma analise bibliométrica dos artigos
brasileiros publicados entre 2010 e 2014. 2015. 86 f. Tese (Graduacdo em Administracéo) -
Universidade Federal da Fronteira Sul, Cerro Larog, 2015.

WEDEL, M.; KAMAKURA, W.; BOCKENHOLT, U. Marketing Data, Models and
Decisions. International Journal of Research in Marketing, online, v. 17, n. 2-3, p. 203-
208, 2000. Disponivel em: <https://doi.org/10.1016/S0167-8116(00)00010-0>. Acesso em: 23
out. 2021

WOODROOFFE, J. F. et al. Commercial Medium Tire Debris Study Virginia
Polytechnic Institute and State University. University of Michigan, Michigan, 2008.
Disponivel em: <https://deepblue.lib.umich.edu/handle/2027.42/61517?show=full>. Acesso
em: 12 ago. 2021.

ZEITHAML, V. A. Issues in Conceptualizing and Measuring Consumer Response to Price.
In: KINNEAR, T. C.; PROVO, UT (ed). NA Advances in Consumer Research Association
for Consumer Research, 1984. v.11. p.612-616.

ZEITHAML, V. A.; BERRY, L. L.; PARASURAMAN, A. The Behavioral Consequences of
Service Quality. Journal of marketing, online, v. 60, n. 2, p. 31-46, 1996. Disponivel em: <
https://doi.org/10.1177/002224299606000203>. Acesso em: 23 out. 2021

ZEITHAML, V. Consumer perceptions of price, quality and value: a means-end model and
synthesis of evidence. Journal of Marketing, online, v.52, n.3, p.2-22, july.
1988. Disponivel em: <10.1177/002224298805200302>. Acesso em: 23 out. 2021.

78



7. ANEXO

QUESTIONARIO

QUALIDADE

O mais importante numa reforma de pneus € a estética do pneu pronto

( )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

O mais importante numa reforma de pneus é a quilometragem (desempenho) da banda escolhida

(' )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

O mais importante numa reforma de pneus é a banda de rodagem n&o se desprender (soltar) da carcaca

(' )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

A reformadora de pneus que presta servigo para mim é honesta na resolucdo de pneus que apresentaram problemas

(' )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

Penso na seguranga do meu caminhdo e motorista quando escolho determinada empresa para reformar meus pneus

(' )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

EMOCAO

Quando escolho uma reformadora de pneus € devido a minhas crengas pessoais

(' )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

Me dé prazer

(' )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

Eu continuo a fazer negdcios com meu fornecedor de reforma de pneus porque eu gosto de estar associado a ele

(' )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

Eu me sinto emocionalmente ligado ao meu fornecedor de reforma de pneus

(' )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

Procuro reconhecimento pessoal na reformadora de pneus em que executo servi¢o

(' )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

MONETARIO

Quando recebo uma oferta de reforma de pneus mais barato que minha atual, troco de fornecedor no mesmo
instante

( )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

O desemprenho (km) da banda deve ser diretamente proporcional ao preco

(' )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente




Cobra um prego justo

(' )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

Tem prego razoavel

(' )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

Prego é o mais importante no momento de definir a reformadora que fara servico em meus pneus

(' )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

Aparenta ser um bom negécio

(' )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

COMPORTAMENTAL

Sempre que necessito, consigo ser atendido a tempo e a hora pela reformadora de pneus

(' )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

Executar servico com minha atual fornecedora de reforma ndo me gera problemas

(' )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

E fécil de comprar

( )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

Exigiu pouco esforgo para comprar

(' )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

E facilmente obtido

(' )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

REPUTACAO

Tenho plena confianga na reformadora de pneus que presta servigo para mim

(' )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

E respeitado

(' )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

Quando escolho uma reformadora de pneus, a indicagdo do borracheiro é muito importante

( )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

Executo servico de reforma na melhor empresa da regido

( )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

Tem boa imagem

(' )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente
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COMPORTAMENTO AFETIVO

N&o mudo de reformadora com frequéncia

(' )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

O relacionamento com o vendedor ou representante da reformadora de pneus é mais importante que o produto que
ele esté oferecendo

( )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

Eu continuo a fazer negdcios com meu fornecedor de servicos porque eu genuinamente gosto da minha relacdo
com ele.

(' )Concordo totalmente ( )Concordo ( )N&o concordo nem discordo ( )Discordo ( )Discordo totalmente

SOCIO DEMOGRAFICO

Quantos veiculos possui em sua frota?

R:

Em qual cidade sua empresa esta sediada?

R:

Qual sua idade?

R:

Qual seu estado civil?

R:

Qual género voce se identifica?

R:

Qual seu nivel de escolaridade?

() Fundamental ( ) Ensino Médio ( )Ensino Técnico ( ) Superior ( ) Pds Graduagdo

Qual sua renda mensal?

(' )Menor que 1 salério minimo () Entre 1 e 2 salarios minimos () Entre 3 e 5 salarios minimos () Mais de 5
salarios minimos

Qual sua religido?

R:

Qual time vocé torce?

R:
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