CENTRO UNIVERSITARIO ALVES FARIA — UNIALFA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
MESTRADO PROFISSIONAL EM ADMINISTRACAO

THIAGO MICHEL DIAS DE CARVALHO

FATORES QUE INFLUENCIAM A COMPRA DE CARROS SEMINOVOS NO
ESTADO DE GOIAS

GOIANIA
2026



THIAGO MICHEL DIAS DE CARVALHO

FATORES QUE INFLUENCIAM A COMPRA DE CARROS SEMINOVOS NO
ESTADO DE GOIAS

Dissertacao apresentada ao Mestrado Profissional em
Administragdo do Centro Universitario Alves Faria,
como requisito parcial para a obteng¢do do titulo de
Mestre em Administraggo.

Orientador: Prof. Dr. Bento Alves da Costa Filho.

GOIANIA
2026



Catalogacao na fonte: Biblioteca UNIALFA

C331f

Carvalho, Thiago Michel Dias de.

Fatores que influenciam a compra de carros seminovos no estado de
Goias. / Thiago Michel Dias de Carvalho. — 2026.

97 f.:il. 30cm.

Orientador: Prof. Dr. Bento Alves da Costa Filho.

Dissertacdao (Mestrado) — Programa de Pos-Graduagdo em
Administragao, Centro Universitario Alves Faria (UNIALFA) — Goiania,
2026.

1. Comportamento do consumidor. 2. Mercado regional de seminovos.

3. Goias. 4. Marketing automotivo. I. Costa Filho, Bento Alves da. II.
UNIALFA. III. Titulo.

CDU: 366.1+629.331(817.3)




THIAGO MICHEL DIAS DE CARVALHO

FATORES QUE INFLUENCIAM A COMPRA DE CARROS SEMINOVOS NO
ESTADO DE GOIAS

Dissertacao apresentada ao Mestrado Profissional em
Administragdo do Centro Universitario Alves Faria,
como requisito parcial para a obteng¢do do titulo de
Mestre em Administraggo.

Orientador: Prof. Dr. Bento Alves da Costa Filho.

Goiania, 30 de janeiro de 2026.

Banca examinadora:

Prof. Dr. Bento Alves da Costa Filho — Orientador

Prof. Dr Rafael Henrique Dias Manzi — Membro Interno

Prof. Dr Afonso Carneiro Lima — Membro Externo



Aos meus familiares, amigos e mestres, que
contribuiram significativamente para o meu
crescimento intelectual e pessoal.



Agradecimentos

Agradego primeiramente a Deus, por sua infinita bondade, por me guiar ¢ por me
fortalecer nos momentos mais desafiadores desta caminhada.

A minha amada esposa, Julia, meu porto seguro, meu incentivo diario e a luz que ilumina
os dias mais nublados, expresso minha gratiddo e amor por sua presenca constante e
encorajadora.

Aos meus familiares, amigos e mestres, que, de diferentes formas, contribuiram para o

meu crescimento intelectual e pessoal, deixo aqui meu sincero reconhecimento e aprego.



Ndo sdo os mais fortes que sobrevivem, nem os
mais inteligentes, mas os que melhor se adaptam
as mudangas.

(Charles Darwin)



RESUMO

O setor automotivo brasileiro, um dos dez maiores do mundo, testemunhou em 2024 um
crescimento expressivo no segmento de seminovos, com 15,7 milhdes de negociacdes.
Contudo, a producdo académica sobre os fatores decisérios de compra ainda se concentra
majoritariamente em veiculos novos, negligenciando as particularidades de mercados regionais
dinamicos, como o do estado de Goids. Diante dessa lacuna, este estudo teve como problema
de pesquisa: quais sao os fatores que influenciam a decisao de compra dos consumidores de
carros seminovos no estado de Goias? O objetivo geral foi, portanto, identificar ¢ analisar esses
fatores. Especificamente, buscou-se: (i) mapear as influéncias culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicas no processo decisorio; (ii) comparar o peso relativo das varidveis econdmicas
(preco, financiamento), simbolicas (sfatus, identidade) e situacionais (urgéncia,
disponibilidade); e (iii) caracterizar os padrdes comportamentais distintivos do consumidor
goiano de seminovos. Adotou-se uma abordagem quantitativa, descritiva e transversal, com
aplica¢do de um questionario estruturado a 155 compradores recentes em Goids. A anélise dos
dados, conduzida por meio de estatistica descritiva e Andlise de Varidncia (ANOVA) com o
software SPSS, desvendou um processo decisério multidimensional. Os resultados evidenciam
que a compra ¢ guiada por uma racionalidade econémica centrada no preco e nos custos de
manutengdo, mas ¢ profundamente permeada por fatores simbdlicos como a realizagao pessoal
e a busca por status. Identificou-se um perfil predominante de consumidores (26-45 anos,
ensino superior, empregos formais e renda média), cujas escolhas sdo moderadas por varidveis
como idade, escolaridade e renda. Observa-se que o mercado goiano de seminovos possui
dindmicas proprias, nas quais elementos econdmicos, simbolicos e sociais se entrelacam de
maneira complexa. Essa descoberta ¢ fundamental para o desenvolvimento de estratégias
mercadoldgicas mais precisas e eficazes, capazes de dialogar com a identidade e as motivagdes

especificas do consumidor regional.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; mercado regional de seminovos; processo
decisorio; Goids; marketing automotivo.



ABSTRACT

The Brazilian automotive sector, one of the ten largest in the world, experienced significant
growth in the used-car segment in 2024, reaching 15.7 million transactions. However, academic
research on purchase decision factors remains predominantly focused on new vehicles,
overlooking the specificities of dynamic regional markets such as that of the state of Goias.
Addressing this gap, this study examined the following research question: what factors
influence the purchase decision of used-car consumers in the state of Goids? The general
objective was to identify and analyze these factors. Specifically, the study sought to: (i) map
cultural, social, personal, and psychological influences on the decision-making process; (ii)
compare the relative weight of economic variables (price, financing), symbolic variables
(status, identity), and situational variables (urgency, availability); and (iii) characterize the
distinctive behavioral patterns of used-car consumers in Goias. A quantitative, descriptive,
cross-sectional approach was adopted, with a structured questionnaire administered to 155
recent buyers in Goias. Data analysis, conducted using descriptive statistics and Analysis of
Variance (ANOVA) in SPSS, revealed a multidimensional decision-making process. The
findings indicate that purchase decisions are guided by economic rationality centered on price
and maintenance costs, yet are deeply permeated by symbolic factors such as personal
fulfillment and the pursuit of status. A predominant consumer profile was identified (aged 26—
45, higher education, formal employment, and middle income), whose choices are significantly
moderated by variables such as age, education, and income. The study concludes that the used-
car market in Goids exhibits distinctive dynamics in which economic, symbolic, and social
elements are intricately intertwined. This insight is critical for the development of more precise
and effective marketing strategies capable of engaging with the specific identity and
motivations of regional consumers.

Keywords: Consumer behavior; regional used-car market; decision-making process; Goias;
automotive marketing.
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1 INTRODUCAO

O setor automotivo brasileiro tem apresentado crescimento expressivo, posicionando-
se entre os dez maiores do mundo. Em 2024, registrou o maior ciclo de investimentos da historia
do setor, com R§ 180 bilhdes aplicados ¢ com a geragdo de 100 mil novos empregos
(Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores [Anfavea], 2024). O setor
representa cerca de 3,5% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional, embora a previsdo para 2025
aponte uma leve retragdo, com projecao de participagao em torno de 2%. Ainda em 2024, houve
um aumento de 15% nos emplacamentos em relagdo ao ano anterior, retomando niveis
préximos aos observados no periodo pré-pandémico (Anfavea, 2024).

Segundo dados do Ministério dos Transportes, no Registro Nacional de Condutores
Habilitados, somando os condutores apenas com o registro da Carteira Nacional de Habilitagao
— CNH/B (Carro) e CNH A/B (Carro e Moto), ha, no Brasil, um total de 71.648.432 condutores
de veiculos automotores, o que representa aproximadamente 33,71% da populagdo brasileira
total (212,6 milhdes de pessoas), segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica — IBGE (2024). Esses dados indicam um mercado em expansao, com potencial para
o desenvolvimento de diversos segmentos automotivos.

Nesse cendrio, o mercado de carros seminovos também se destaca, apresentando
numeros expressivos de negociacdes. Dados da Federacdo Nacional da Distribuicdo de
Veiculos Automotores (Fenabrave, 2025) indicam que, em 2024, o mercado de seminovos e
usados atingiu a marca de 15.758.469 unidades negociadas, representando um aumento de 9,2%
em relacdo a 2023 e de 2,6% em relag@o ao ano de 2021, que havia registrado recorde anterior
no numero de negociagdes.

Ademais, no desempenho por segmento, conforme a Fenabrave (2025), os automoéveis
comerciais leves seminovos somaram 1.118.246 de negocia¢des em dezembro de 2024, com
alta de 6,8% na comparagdo com dezembro de 2023 e de 18,1% em relagdo a novembro do
mesmo ano. No acumulado de 2024, esses segmentos atingiram 11.675.936 negociacoes,
crescimento de 9,4% em relagdo a 2023. Os modelos com até 3 anos de fabricagdo
representaram 14,2% do total negociado no més. No acumulado de 2024, esses veiculos
representaram 12% das negociagdes, mostrando a relevancia do mercado de carros seminovos
para o desenvolvimento do setor automotivo brasileiro.

Para compreender a magnitude desse crescimento, € necessario retroceder ao periodo
imediatamente anterior a pandemia de Covid-19. Até 2019, o setor automotivo brasileiro

operava em relativa estabilidade, com uma relagdo previsivel entre os segmentos de zero
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quildometro e seminovos. Os veiculos novos eram langcados com regularidade, e os seminovos
ocupavam um nicho consistente, porém previsivel, voltado principalmente a consumidores que
buscavam economia sem abrir mao da confiabilidade de um carro com poucos anos de uso
(Fenabrave, 2020).

A irrupgao da pandemia, em 2020, alterou drasticamente esse equilibrio. De um lado, a
industria automobilistica global foi duramente atingida pela escassez de insumos,
especialmente semicondutores, o que paralisou linhas de producao e reduziu drasticamente a
oferta de veiculos zero quilometro (Anfavea, 2021). Fébricas fecharam temporariamente, € os
estoques de carros novos nas concessiondrias rarearam. De outro lado, a demanda por
mobilidade individual cresceu: o medo do contagio no transporte publico e a necessidade de
deslocamentos mais seguros para trabalho e abastecimento familiar impulsionaram a procura
por veiculos proprios (Schulz ef al., 2022).

O descompasso entre oferta reduzida e demanda aquecida gerou o seguinte efeito:
valorizagdo significativa dos carros seminovos. Com poucos veiculos novos disponiveis e
prazos de entrega que se estendiam por meses, os consumidores passaram a disputar os
seminovos como alternativa imediata e vidvel. Os precos dispararam, e veiculos usados
passaram a ser negociados por valores proximos aos de um novo, sendo esse um fenomeno
inédito no mercado brasileiro (Schulz et al., 2022).

No periodo pos-pandemia, a partir de 2022, o cenario comegou a se reconfigurar
parcialmente. A producdo de veiculos novos foi gradualmente retomada, e a oferta de zero
quildometro voltou a crescer. No entanto, o mercado de seminovos manteve o patamar elevado
e continuou em expansdo. Os dados de 2024, apresentados anteriormente, confirmam essa
tendéncia: as negociagdes de seminovos atingiram 15,7 milhdes de unidades, superando os
recordes pré-pandémicos (Fenabrave, 2025).

Esse fendmeno pode ser explicado por uma mudanga estrutural no comportamento do
consumidor. A experiéncia da pandemia parece ter consolidado a percep¢ao de que o seminovo
oferece um equilibrio especialmente atraente entre custo e beneficio. Em um contexto de
incertezas econdmicas persistentes e juros elevados, adquirir um veiculo com poucos anos de
uso, ja depreciado em relacdo ao valor inicial, mas ainda com tecnologia e confiabilidade
proximas as de um zero quilometro, tornou-se uma escolha racional e estrategicamente
vantajosa (Furtado et al., 2023). Some-se a isso a maior conscientizacdo sobre custos de
manutenc¢ao, seguro e desvalorizagdo, e compreende-se por que o seminovo deixou de ser visto
como uma op¢ao extra para se tornar, para muitos, a primeira escolha.

Assim, o mercado de seminovos ndo ¢ mais um mero reflexo do mercado de novos, €
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sim um segmento autonomo, com dindmicas proprias. Estuda-lo em suas particularidades
regionais significa investigar um fendmeno estrutural, ndo apenas conjuntural.

Diante da relevancia do mercado de carros seminovos, a produgdo académica sobre o
tema tem se intensificado nos ltimos anos, acompanhando a pujanga do segmento. Estudos
classicos, como o de Lins, Nunes e Lima (2009), j& apontavam para a importancia da qualidade
dos servigos e da satisfagdo do cliente como fatores criticos para o sucesso nesse setor. Esses
autores afirmam que investir na melhoria da qualidade dos servigos, agregando valor ao produto
seminovo, pode gerar maior lucratividade por meio de novas oportunidades de mercado,
especialmente considerando a tendéncia do cliente em realizar a troca do veiculo na mesma
concessionaria onde realizou a compra anterior.

Nos tltimos anos, no entanto, novas camadas de complexidade foram adicionadas a essa
equacdo. Schulz ef al. (2022) observaram que, para além dos fatores relacionados a qualidade
dos servicos, eventos exogenos e disruptivos, como a pandemia de Covid-19, impactaram
profundamente o mercado de carros seminovos. Os autores destacam que a escassez de insumos
para a producdo de veiculos novos, somada a inseguranca sanitaria no transporte publico,
realocou uma parcela significativa da demanda para o segmento de usados, provocando uma
valorizagao histoérica dos pregos e consolidando o seminovo como alternativa viavel e, em
muitos casos, preferencial.

Na esteira desse fenomeno, Furtado er al. (2023) investigaram os aspectos
comportamentais que influenciam a compra de automoveis, categorizando os fatores decisorios
em culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Os autores identificaram que motivagdes como
familia, lazer e trabalho figuram entre os principais impulsionadores da decisdo de compra, e
observaram que consumidores mais experientes € com maior acesso a crédito tendem a tomar
decisdes de forma mais rapida; um achado que dialoga diretamente com o perfil do comprador
de seminovos na atualidade.

A dimensdo simbolica do automdvel, por sua vez, tem sido explorada por pesquisas
recentes que transcendem a abordagem puramente funcional do veiculo. Silveira e Levrini
(2021), ao analisarem o Ford Maverick como objeto de desejo em diferentes geracodes,
demonstraram como atributos como design e identidade sonora (o "ronco do motor") podem
criar conexdes emocionais profundas e duradouras com os consumidores, revelando que a
compra de um automovel ¢ também um ato de afirmagdo identitaria e pertencimento cultural.
Essa perspectiva ¢ corroborada por Rodrigues e Abreu (2020), que investigaram o significado
do automovel para consumidores com deficiéncia fisica, concluindo que o veiculo transcende

sua funcao utilitaria para se tornar simbolo de independéncia, autonomia e inclusdo social.
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No campo das politicas setoriais e seus reflexos no comportamento do consumidor,
Wolffenbiittel (2022) analisou os entraves e incentivos & inovagdo no setor de automoveis
elétricos no Brasil, destacando como a descontinuidade de politicas publicas e a infraestrutura
limitada de recarga dificultam a popularizacao da eletromobilidade — um fator que, embora
ainda incipiente, comeca a influenciar as escolhas de consumidores mais conscientes e
ambientalmente engajados, inclusive no mercado de seminovos.

Outros estudos se dedicaram a compreender as especificidades regionais € 0s novos
contornos do comportamento de compra pos-pandemia. Vassi e Parron (2024) investigaram os
fatores influenciadores na decisdo de compra, refor¢gando a importancia de variaveis como estilo
de vida, personalidade e autoimagem em contextos de alto envolvimento. Ja Cunha et al. (2024)
exploraram a relagao entre valores humanos e compra por impulso, demonstrando que tragos
como religiosidade podem estar correlacionados com decisdes menos planejadas — um
contraponto interessante ao perfil predominantemente racional identificado entre compradores
de seminovos.

Apesar desse crescente corpo de pesquisas, nota-se que a maior parte dos estudos ainda
se concentra no mercado de carros novos ou em andlises de alcance nacional, negligenciando
as particularidades de mercados regionais especificos, como o estado de Goias. Autores como
Furtado ef al. (2023), Schulz et al. (2022) e Lins, Nunes e Lima (2009) sdao algumas das poucas
vozes que dedicaram atencdo ao segmento de seminovos, mas mesmo esses trabalhos ndo
aprofundam o recorte geografico que esta pesquisa se propde a investigar. No mais, a produgao
mais recente, aqui referenciada, ainda ndo foi mobilizada para compreender como fatores
culturais, econdmicos e simbolicos se articulam em contextos regionais especificos, sendo essa
uma lacuna que o presente estudo busca preencher.

A opcao por delimitar a investigacdo ao estado de Goias ndo € arbitraria, e sim amparada
por um conjunto de particularidades econdmicas, culturais e de mercado que conferem ao
territorio goiano uma dinamica propria no consumo de veiculos seminovos. Essa dindmica
justifica um olhar analitico especifico e ndo passivel de generalizagdao a partir de estudos
realizados em outros contextos.

Do ponto de vista econdmico, Goias ocupa posi¢do de destaque no cenario nacional.
Com um Produto Interno Bruto (PIB) de aproximadamente R$ 270 bilhdes, o estado figura
entre as dez maiores economias do pais, sustentado por uma base produtiva diversificada na
qual o agronegocio exerce papel preponderante (IBGE, 2024). A pujanca do setor agropecuario
goiano — que abrange desde a produc¢do de graos até a pecuaria de corte e leiteira — gera um

fluxo de renda expressivo e sazonal, com implicacdes diretas sobre o padrao de consumo da
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populacdo. Diferentemente de economias metropolitanas como Sdo Paulo ou Rio de Janeiro,
onde a renda ¢ predominantemente oriunda do setor de servicos e da industria, em Goids
convivem perfis de consumo urbano e rural em intensa interacao. Essa dualidade se reflete na
composi¢ao da frota de veiculos: enquanto nos grandes centros urbanos predominam hatches e
sedans compactos, em (Goids observa-se uma participagdo expressiva de picapes e SUVs,
veiculos que atendem tanto as necessidades do trabalho no campo quanto a um imaginério de
robustez e status associado a cultura agropecuaria.

No aspecto cultural, Goias apresenta uma identidade regional fortemente marcada por
valores como tradi¢do, familia e trabalho, mas também por uma crescente urbanizagdo e
modernizagdo, especialmente em sua capital, Goidnia. A cultura goiana, frequentemente
associada ao interior e ao ritmo de vida mais tranquilo, convive com uma pujante cena de
consumo, impulsionada por shoppings centers, concessiondrias de veiculos de luxo e um
mercado imobilidrio em expansdo. Essa ambiéncia cultural hibrida e, ao mesmo tempo,
tradicional e moderna, rural e urbana, cria um terreno fértil para investigar como simbolos de
status e pertencimento sao mobilizados na escolha de um veiculo. O automovel, nesse contexto,
ndo ¢ apenas meio de transporte, mas vetor de identidade: a picape pode comunicar conexao
com o agronegdcio e a vida no campo; o SUV pode simbolizar protecdo e sucesso familiar; o
sedan pode representar ascensao profissional e sofisticagdo discreta.

Do ponto de vista do setor automotivo especificamente, Goids reine condigdes que o
tornam um caso de estudo privilegiado. Dados do IBGE (2024) indicam que a frota de
automoéveis no estado ultrapassa 3,5 milhdes de veiculos, com uma taxa de motorizagdo
superior a média nacional em diversas regides. Goidnia, em particular, consolidou-se como um
polo atacadista e varejista de veiculos, atraindo consumidores ndo apenas da capital, mas de
todo o interior goiano e até de estados vizinhos, como Tocantins, Mato Grosso e Bahia. Feirdes
automotivos realizados na capital goiana movimentam centenas de milhdes de reais e reinem
expositores de todo o pais, evidenciando a for¢a do setor na regido.

Além disso, o estado abriga uma das mais importantes plantas fabris do grupo japonés
HPE Automotores (antiga Hyundai), localizada em Anépolis, o que gera um ecossistema
automotivo consolidado, com fornecedores, concessionarias e servicos especializados. Esse
ambiente favorece a circulagdo de veiculos seminovos, alimentando um mercado secundario
pujante e com caracteristicas proprias. A proximidade com Brasilia, centro do poder politico
nacional, também influencia o perfil de consumo, uma vez que servidores publicos e
profissionais liberais que circulam entre as duas capitais movimentam um segmento de veiculos

de médio e alto padrao.
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Por fim, fatores geogréficos e logisticos contribuem para a singularidade do mercado
goiano. A malha rodoviaria estadual, composta por rodovias que escoam a produgdo
agropecuaria para os portos e centros consumidores, impde desgaste diferenciado aos veiculos
e, consequentemente, influencia critérios como robustez, durabilidade e custo de manutengao
na decisdo de compra. A topografia predominantemente plana do cerrado, por sua vez, favorece
o uso de veiculos de maior porte, ao contrario de regides serranas onde o consumo e o desgaste
sdo distintos.

Assim, a hipdtese que orienta esta pesquisa ¢ a de que fatores econdmicos (pujanca e
sazonalidade do agronegécio), culturais (hibridismo rural-urbano), de mercado (polo atacadista
de veiculos, presenca de planta fabril) e geograficos (malha rodoviaria, topografia) criam um
ambiente unico para o mercado de seminovos em Goias, diferenciando-o significativamente de
outros estados e justificando, portanto, um estudo especifico sobre os fatores que influenciam
a decisdo de compra nesse contexto regional.

Nota-se que a pujanca do setor automotivo goiano pode ser dimensionada por meio de
dados recentes de emplacamentos e financiamentos. Segundo levantamento do Sindicato dos
Concessiondrios e Distribuidores de Veiculos Automotores de Goids (Sincodiv-GO) em
parceria com a Federagdo Nacional da Distribui¢do de Veiculos Automotores (Fenabrave), o
estado de Goids registrou, em 2025, o emplacamento de 82.994 automoveis e comerciais leves
zero-quildometro, niimero que representa um crescimento de 0,14% em relagdo ao ano anterior
(82.877 unidades em 2024) (Empreender em Goias, 2026). Esse alto volume posiciona Goiés
como um mercado relevante no cenario nacional, especialmente quando se considera a
capilaridade do interior e a for¢a do agronegdcio na composicao da demanda.

A anélise dos modelos mais vendidos no estado em 2025 revela aspectos importantes
da cultura automotiva goiana. A Fiat Strada manteve a lideranga pelo quarto ano consecutivo,
com 6.945 unidades emplacadas, evidenciando a preferéncia por picapes compactas, veiculos
que aliam utilidade no trabalho rural e praticidade no uso urbano. Na sequéncia, aparecem o
Hyundai Creta (3.684 unidades) e a Toyota Hilux (3.541 unidades), modelos que representam,
respectivamente, a forca dos SUVs no mercado familiar e a consolidagdo das picapes médias
como simbolo de status e robustez associados ao agronegdcio. Dos 20 veiculos mais vendidos,
nove sdao SUVs, seis sdo picapes e cinco sdo hatches, confirmando a dualidade entre
pragmatismo (hatches) e apelo simbolico/utilitario (SUVs e picapes) (Empreender em Goias,
2026).

No que tange especificamente ao mercado de seminovos, os dados de financiamento

constituem a proxy mais precisa disponivel, uma vez que as transacdes de usados ndo sao
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capturadas pelos registros de emplacamento de zero-quildmetro. Conforme estatisticas da B3,
Goias registrou, em 2025, um total de 274 mil veiculos financiados, volume 19% superior ao
registrado no ano anterior. Esse numero considera tanto veiculos novos quanto seminovos, € o
expressivo crescimento anual evidencia a vitalidade do mercado de usados no estado. A
modalidade de financiamento de autos e comerciais leves apresentou incremento de 18,7% em
2025 na comparagdo com 2024 (Brasil, 2024), indicando que o crédito tem desempenhado papel
relevante na viabilizagdo das aquisi¢des (Empreender em Goias, 2026).

Embora nao tenham sido localizados, nas fontes oficiais de acesso publico, dados
desagregados por municipio (Goidnia, Aparecida de Goidnia, Andpolis) para vendas de
seminovos ou emplacamentos de zero-quildmetro, a participagdo desses municipios na frota
total do estado ¢ um indicador de sua relevancia. Goidnia, como capital e principal polo
comercial, concentra a maior parcela da frota goiana, seguida por Aparecida de Goiania e
Anapolis, cidades que compdem a regido metropolitana e abrigam importantes polos logisticos
e industriais, como a planta da HPE Automotores em Anépolis.

Os nuimeros apresentados reforcam a pertinéncia do recorte regional adotado: Goias
possui um setor automotivo consolidado com dindmicas propria, evidenciadas na preferéncia
por determinadas categorias de veiculos e no crescimento dos financiamentos, que justificam
uma investiga¢ado sobre os fatores que orientam as decisdes de compra de seminovos no estado.

Diante disso, o problema de pesquisa que este estudo se propde a investigar &: quais sao
os fatores que afetam a decisdo de compra dos consumidores de carros seminovos no estado de
Goias?

Com base nesse questionamento — e procurando respondé-lo —, o objetivo geral deste
estudo ¢ identificar os fatores que influenciam a decisdo de compra de carros seminovos no
estado de Goids. Os objetivos especificos sdo: (i) mapear os fatores culturais, sociais, pessoais
e psicologicos que influenciam o comportamento decisorio de consumidores de carros
seminovos em Goids; (i1) comparar a importancia relativa das varidaveis econdmicas (preco,
financiamento), simbolicas (status, identidade) e situacionais (urgéncia, disponibilidade) nas
decisdes de compra de veiculos seminovos entre consumidores goianos; (iii) caracterizar
padrdes comportamentais distintivos no mercado goiano de seminovos.

Importa mencionar que serdo realizadas analises estatisticas comparativas entre grupos
sociodemograficos (idade, renda, escolaridade) e categorias de veiculo, por meio de testes de
Andlise de Variancia (ANOVA), a fim de identificar diferencas significativas nos padrdes
decisorios.

Compreende-se que a relevancia desta pesquisa reside em suprir a caréncia de estudos
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cientificos sobre o comportamento do consumidor no segmento de carros seminovos,
contribuindo para o conhecimento académico e para a pratica gerencial. Academicamente, o
estudo preenche uma lacuna ao focar nas particularidades de um mercado regional (Goias),
ampliando a literatura sobre comportamento do consumidor para além dos grandes centros ¢ do
mercado de veiculos novos.

Gerencialmente, os resultados esperados possuem aplicacdo direta e impacto
substancial. Espera-se que eles subsidiem concessiondrias da regido no desenvolvimento de
estratégias de marketing e vendas mais precisas e eficazes, como: (1) a segmentagdo de publico-
alvo com base nos fatores comportamentais identificados; (2) a formatagdo de planos de
financiamento e promogdes alinhados as varidveis economicas de maior peso para o goiano; (3)
a curadoria do portfolio de veiculos seminovos, € a comunicacdo de marketing que ressaltem
os atributos simbolicos e situacionais mais valorizados.

Além disso, as descobertas podem orientar associagdes setoriais e formuladores de
politicas publicas na concep¢ao de acdes para fortalecer o segmento de seminovos, que € crucial
para a economia local. Por fim, a pesquisa serve como base para futuras investigacdes que
repliquem a metodologia em outros estados, fomentando uma compreensdo mais granular e
regionalizada do setor automotivo brasileiro.

Para alcancar os objetivos propostos e responder ao problema de pesquisa delineado,
esta dissertagcdo encontra-se organizada em capitulos, cuja sequéncia reflete o percurso 16gico-
investigativo adotado.

Esta Introducdo, enquanto Capitulo 1, contextualiza o tema, apresentando a relevancia
do mercado de seminovos no Brasil e em Goias, o problema de pesquisa, os objetivos (geral e
especificos), as justificativas académica e gerencial, bem como a hipdtese subjacente ao recorte
regional. Além disso, explicita a estrutura que ora se apresenta.

O Capitulo 2 dedica-se a revisdo da literatura que embasa o estudo. Inicialmente,
discute-se o comportamento do consumidor, com €nfase nos fatores culturais, sociais, pessoais
e psicologicos que influenciam as decisdes de compra. Em seguida, aprofunda-se a analise das
decisdes de compra, contemplando a tipologia entre compra planejada e compra por impulso e
os fatores que afetam especificamente o setor automobilistico, com base em estudos nacionais
e internacionais. A fundamentacao ampara-se, ainda, em conceitos como 0s micromomentos €
o papel simbolico do automoével na construcao identitaria.

O Capitulo 3 descreve os procedimentos adotados para a realizagdo da pesquisa.
Detalha-se a abordagem quantitativa, de carater descritivo e transversal, a amostragem nao

probabilistica por conveniéncia, o instrumento de coleta, os procedimentos de campo e as
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técnicas de analise dos dados.

O Capitulo 4 apresenta e analisa os dados coletados, organizando-se em trés segdes
principais. Inicialmente, traga-se o perfil sociodemografico e os padroes de consumo da
amostra. Em seguida, procede-se a examinacao dos fatores determinantes da decisdo de compra,
segmentados em dimensdes econdomicas, simbolicas, sociais e situacionais. Por fim, promove-
se uma discussdo integrada, confrontando os achados empiricos com o referencial tedrico e
explorando as nuances identificadas.

Para encerrar, a secdo Conclusdo sintetiza as principais descobertas da investigagao,
retomando os objetivos propostos e demonstrando como foram alcancados. Apresenta-se,
ainda, uma reflexdo sobre as expectativas iniciais e os resultados obtidos, as contribuigdes
académicas e gerenciais do estudo, suas limitagdes e, por fim, sugestdes para pesquisas futuras
que possam aprofundar e expandir o conhecimento sobre o comportamento do consumidor de

veiculos seminovos em contextos regionais.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta a fundamentagdo tedrica que embasa a pesquisa, estruturando-
se em trés partes principais. Inicialmente, discute-se o comportamento do consumidor,
abordando a evoluc¢ao dos modelos teoricos, dos tradicionais, de carater linear, as perspectivas
contemporaneas que incorporam a complexidade e a ndo linearidade dos processos decisorios.
Em seguida, sdo detalhados os fatores que influenciam a decisdo de compra, organizados em
categorias como culturais, sociais, pessoais, psicologicos, econdmicos, simbolicos e
situacionais, com base no quadro tedrico de Sousa e Azevedo (2017). Por fim, a fundamentagao
¢ especificamente direcionada ao setor automobilistico, analisando como esses fatores se
manifestam no contexto de compra de veiculos, com énfase no mercado de seminovos ¢ nas

particularidades regionais do estado de Goias.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor consiste em um campo interdisciplinar que investiga
os processos pelos quais individuos e grupos selecionam, compram, utilizam e descartam
produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. Esse
campo transcende o simples ato de compra, abrangendo todo o processo decisorio que o
antecede e sucede. Segundo Hawkins, Best e Coney (1995), o comportamento do consumidor
¢ complexo, desorganizado, organico e circular, desafiando modelos lineares.

Esse processo decisério envolve tanto aspectos racionais — como andlise de custo-
beneficio, comparacdo de marcas e avaliacdo de riscos — quanto fatores emocionais e
simbolicos, como identidade, pertencimento, status e afeto. A decisdo de consumo &, portanto,
fruto de uma dindmica complexa que transcende a 16gica puramente econdomica (Solomon,
2016).

O comportamento do consumidor se estende para além do momento da compra,
abrangendo também o reconhecimento da necessidade, a busca por informacdes, a avaliagao
das alternativas, a decisdo de compra propriamente dita € 0 comportamento pos-compra, como
fidelidade, arrependimento ou recomendacao (Kotler; Keller, 2019). Cada etapa ¢ influenciada
por uma série de fatores que variam de acordo com o perfil do consumidor, o tipo de produto,
o contexto social e o grau de envolvimento emocional.

Desse modo, a compreensao do comportamento do consumidor exige uma analise dos

diversos fatores que afetam as decisdes de compra, divididos em dois grandes grupos, quais
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sejam: fatores internos e fatores externos. Os fatores internos incluem motivagdo, percepgao,
aprendizagem, atitudes e crengas, que sao forgas internas que direcionam o comportamento e
moldam a forma como o consumidor interpreta os estimulos. J4 os fatores externos envolvem
cultura e subcultura, classe social, grupos de referéncia e familia, que influenciam as escolhas
e padrdes de consumo dos individuos (Vassi; Parron, 2024).

Observa-se que o comportamento de consumo ¢ profundamente afetado pelas emogdes.
Sentimentos como entusiasmo, nostalgia, medo ou desejo atuam sobre a percepcao de valor e
influenciam diretamente a tomada de decisdo. Marcas que compreendem essas dinamicas
conseguem criar conexdes emocionais mais profundas com seus publicos. Além disso, os
consumidores frequentemente tomam decisdes com base em heuristicas (atalhos mentais), que
nem sempre seguem uma logica racional, mas sdo fortemente guiadas por experiéncias
emocionais passadas, afetos e associacdes simbolicas.

Importa salientar que a era digital e as mudancas socioculturais tém reconfigurado
continuamente o comportamento do consumidor. Com o avango da tecnologia, a jornada de
compra tornou-se mais fragmentada, multicanal e interativa. A hiperconectividade e o acesso a
informagdo em tempo real exigem uma abordagem dindmica e atualizada por parte dos
profissionais da area (Pacheco Junior et al., 2021). A globalizagdo, os novos perfis geracionais,
a consciéncia socioambiental e o protagonismo das redes sociais também estao entre os vetores
que moldam o comportamento contemporaneo.

Assim, busca-se compreender os principais fatores que influenciam o comportamento
do consumidor, com base em quatro dimensdes fundamentais: culturais, sociais, pessoais €
psicoldgicas. Esses elementos influenciam a maneira como os individuos percebem, avaliam e
escolhem produtos e servigos, sendo essenciais para o entendimento dos mecanismos que

orientam as decisdes de compra.

Quadro 1 — Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Fator Descriciao Principais Autores
Conjunto de valores, crengas,
T e por s | Kol Kellr o1
. P p Churchill Janior e Peter (2000);
Culturais sociedade, que moldam

A Correia (2021); Lima et al.
preferéncias e comportamentos

de consumo. Inclui cultura, (2023)

subcultura e classe social.

Influéncias  exercidas  por Kotler e Keller (2019);
Sociais grupos de referenc1a’ _(faml,h'fl’ Schiffman e Kanuk (2010); Las

amigos, colegas), papéis sociais Casas (2019)

e status, que afetam as decisdes
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de compra por meio da busca
por pertencimento, aprovagao
ou diferenciagéo.

Caract'e risticas , . 1nd1Y1duals Vassi e Parron (2024); Kotler

como idade, estagio no ciclo de (2006): Mowen ¢ Minor

vida,  ocupagdo,  situagdo ’ ]
Pessoais econOmica, estilo de vida, (2003); Solomon (2016);

Karsaklian (2010); Silva,
Domingues e Biazon (2020);
Cruz et al. (2016)

personalidade e autoimagem,
que determinam necessidades e
preferéncias especificas.

Processos  internos  como
motivagao, percepcao,
aprendizado, crengas e atitudes,
que atuam na forma como o

Kotler e Keller (2019); Maslow
(1954); Armstrong e Murlis

Psicologicos (2010); Solomon (2016);

consunpdor reconhece Bandura (1977); Vieira,
necessidades, busca i

. ~ . Mesquista e Costa (2019)
informacdes e avalia

alternativas.

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

2.1.1 Fatores culturais

A cultura exerce uma forte influéncia sobre o comportamento do consumidor,
representando o conjunto de valores, crengas, normas, costumes e tradigdes compartilhados por
uma sociedade. Esses elementos moldam preferéncias, atitudes e comportamentos dos
individuos, afetando diretamente suas decisdes de compra. Segundo Kotler e Keller (2019), os
fatores culturais sdo os que exercem a mais ampla influéncia sobre os consumidores,
subdividindo-se em cultura, subcultura e classe social.

A cultura consiste em um dos principais determinantes dos desejos e do comportamento
de uma pessoa. Desde a infincia, os individuos absorvem valores, percepgdes, preferéncias e
comportamentos de sua familia e de outras instituicdes sociais. Esses elementos culturais
influenciam diretamente as decisdes de compra, pois os consumidores tendem a adquirir
produtos e servigos que estejam alinhados com os valores e normas de sua cultura (Kotler;
Keller, 2019).

Por exemplo, em sociedades que valorizam a sustentabilidade, hd uma tendéncia maior
de consumo de produtos ecoldgicos. Em outras culturas, a posse de bens materiais pode ser um
indicador de sucesso, enquanto em algumas, a simplicidade e o minimalismo sdo mais
valorizados (Correia, 2021).

As subculturas sdo grupos dentro de uma cultura maior que compartilham valores,
crengas e comportamentos distintos. Elas podem ser formadas com base em fatores como etnia,

religido, regido geografica ou interesses comuns. Essas subculturas influenciam o
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comportamento do consumidor ao criar padrdoes de consumo especificos. Por exemplo, uma
subcultura jovem urbana pode valorizar marcas de moda alternativas, enquanto uma subcultura
religiosa pode preferir produtos que estejam em conformidade com suas crengas (Lima et al.,
2023).

A classe social consiste em outro fator cultural que afeta o comportamento do
consumidor. Ela se refere a divisao da sociedade em grupos hierarquicos com base em critérios
como renda, ocupacao, educacao e estilo de vida. Cada classe social possui padrdes de consumo
distintos, influenciando as preferéncias por determinados produtos, marcas e canais de compra.
Individuos de classes sociais mais altas podem priorizar produtos de luxo e exclusividade,
enquanto aqueles de classes mais baixas podem focar em preco e funcionalidade (Churchill
Junior; Peter, 2000).

As empresas que compreendem as nuances culturais de seus mercados-alvo tendem a
adaptar produtos, mensagens publicitarias e canais de distribuicdo para atender as preferéncias
culturais dos consumidores (Kotler; Keller, 2019). Nota-se que a globalizagdo tem aumentado
a interacdo entre diferentes culturas, levando a convergéncia de padrdes de consumo em alguns
casos. No entanto, mesmo com essa tendéncia de homogeneizacao, as diferencas culturais ainda

afetam o comportamento do consumidor.

2.1.2 Fatores sociais

Kotler e Keller (2019) mencionam também os fatores sociais, que, segundo esses
autores, incluem grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status, que juntos formam o
tecido social que orienta o comportamento de consumo.

Os grupos de referéncia exercem influéncia direta ou indireta sobre as atitudes e
comportamentos de um individuo e podem ser classificados em trés categorias: grupos de
afinidade, aos quais o individuo pertence e interage regularmente; grupos de aspirag¢do, aos
quais o individuo deseja pertencer; e grupos dissociativos, cujos valores ou comportamentos
sao rejeitados pelo individuo (Kotler; Keller, 2019). A influéncia desses grupos pode se
manifestar por meio da pressao social para adotar determinados comportamentos ou pela busca
por aprovagao e pertencimento.

A familia € considerada o grupo de referéncia primario e mais influente na formagao do
comportamento do consumidor. Os referidos autores distinguem dois tipos de familia: a familia
de orientacdo, composta pelos pais e irmaos, responsavel por transmitir valores, crengas e

habitos de consumo desde a infincia; e a familia de procriagdo, formada pelo conjuge e filhos,
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influenciando as decisdes de compra conjuntas, como a aquisi¢do de bens duraveis e servigos
para o lar. As decisdes de compra dentro da familia podem ser tomadas de forma conjunta ou
individual, dependendo do tipo de produto e da estrutura familiar (Kotler; Keller, 2019).

Cada individuo desempenha diferentes papéis sociais ao longo de sua vida, como o de
filho, pai, profissional ou amigo. Esses papéis vém acompanhados de expectativas sociais que
influenciam o comportamento de consumo. Para Kotler e Keller (2019), um papel consiste em
atividades esperadas de uma pessoa, e cada fungao representa um status. Este, determinado por
fatores como ocupagao, renda e nivel educacional, também impacta as preferéncias de
consumo, levando os individuos a buscarem produtos que reflitam sua posi¢ao na sociedade.

A influéncia social pode se manifestar de diversas formas no processo de decisdo de
compra. Os consumidores tendem a buscar informagdes e opinides de pessoas proximas antes
de realizar uma compra, especialmente quando se trata de produtos de alto valor ou
complexidade. Schiffman e Kanuk (2010) destacam que a observacdo do comportamento de
outros consumidores pode servir como referéncia para as proprias decisdes, fendomeno
conhecido como prova social.

Las Casas (2019) ressalta que, ao alinhar suas ofertas as expectativas sociais dos
consumidores, as empresas podem estabelecer conexdes mais profundas e duradouras com seu
publico-alvo. Além disso, posicionar produtos como simbolos de status pode atrair

consumidores que buscam reconhecimento social.

2.1.3 Fatores pessoais

Além dos fatores mencionados, o comportamento do consumidor ¢ influenciado por
uma série de fatores pessoais, que englobam idade, estdgio no ciclo de vida, ocupacao, situagdao
econdmica, estilo de vida, personalidade e autoimagem (Vassi; Parron, 2024).

A idade e o estagio no ciclo de vida de um individuo tém impacto significativo em suas
necessidades e comportamentos de consumo. Criangas, adolescentes, adultos e idosos possuem
prioridades distintas que influenciam suas escolhas de produtos e servigos. Além disso, eventos
marcantes no ciclo de vida, como casamento, nascimento de filhos, aposentadoria ou mudancas
de carreira, podem alterar drasticamente os padrdes de consumo. Por vezes, esses momentos de
transi¢do fazem com que os consumidores reavaliem suas necessidades e preferéncias, criando
oportunidades para as empresas oferecerem solu¢des adaptadas a essas novas circunstancias
(Kotler, 2006; Mowen; Minor, 2003).

A ocupagdo de um individuo também influencia suas necessidades, preferéncias e
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comportamentos de compra. Profissionais de diferentes areas podem ter requisitos especificos
relacionados com vestudrio, equipamentos e servicos. A compreensdo das demandas
especificas de cada ocupagdo propicia as empresas desenvolverem produtos e servigos
direcionados, atendendo de maneira mais assertiva as necessidades dos consumidores
(Solomon, 2016).

A situagdo econdmica de um individuo, incluindo sua renda disponivel, patriménio e
acesso ao crédito, determina seu poder de compra e afeta suas decisdes de consumo (Karsaklian,
2010). Consumidores com maior poder aquisitivo procuram, geralmente, por produtos de luxo
e exclusividade, enquanto aqueles com recursos limitados priorizam preco e funcionalidade.
Ressalta-se que a situagdo econdmica pode influenciar a percepcao de valor dos consumidores.
Em tempos de crise econdmica, por exemplo, ha uma tendéncia maior de busca por promogdes
e descontos, refletindo uma maior sensibilidade ao prego (Kotler; Keller, 2019).

E mais, o estilo de vida de um consumidor, que engloba suas atividades, interesses e
opinides, encontra-se nesse ambito (Silva; Domingues; Biazon, 2020). Individuos com estilos
de vida ativos e voltados para a satde, por exemplo, podem preferir produtos relacionados ao
fitness e a alimentagdo saudavel. Por outro lado, consumidores que valorizam o luxo e o status
podem ser atraidos por marcas premium e produtos exclusivos.

Outro aspecto importante dentro dos fatores pessoais diz respeito a personalidade de um
individuo, definida por caracteristicas como autoconfianga, sociabilidade, adaptabilidade e
dominio (Cruz et al., 2016). Consumidores com diferentes tracos de personalidade podem
responder de maneira distinta a estimulos de marketing e apresentar preferéncias variadas por
produtos e marcas. Os consumidores tendem a escolher produtos e marcas que estejam
alinhados com sua autoimagem real (como se veem), ideal (como gostariam de ser) ou social

(como acreditam que sdo vistos pelos outros) (Solomon, 2016).

2.1.4 Fatores psicoldgicos

Os fatores psicologicos abrangem processos mentais internos que influenciam o
comportamento do consumidor, desde o reconhecimento de necessidades até a avaliagdo pos-
compra. Dentre os principais fatores psicologicos, estdo a motivagdo, a percep¢do, O
aprendizado e as crencas e atitudes (Vieira; Mesquista; Costa, 2019).

A motivagdo € o processo que inicia, orienta e sustenta o comportamento humano.
Segundo Kotler e Keller (2019), uma necessidade torna-se um motivo quando atinge um nivel

de intensidade suficiente para levar uma pessoa a agir. As necessidades podem ser classificadas
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em diferentes niveis, como fisiologicas, de seguranga, sociais, de estima e de autorrealizagao,
conforme a hierarquia proposta por Maslow (1954).

Para Armstrong e Murlis (2010), a motivagdo pode ser classificada em intrinseca e
extrinseca. A intrinseca refere-se ao impulso para realizar uma atividade por conta do prazer ou
satisfacdo que ela proporciona, enquanto a extrinseca ¢ impulsionada por recompensas externas
ou pressdes sociais. Compreender as motivagdes dos consumidores possibilita entender como
empresas criam campanhas para atender as necessidades e desejos.

A percepgao € o processo pelo qual os individuos selecionam, organizam e interpretam
estimulos sensoriais para formar uma imagem significativa do mundo. Solomon (2016) destaca
que a percepcao envolve trés etapas principais, a saber: exposi¢do, aten¢do e interpretagao.
Fatores como experiéncias passadas, expectativas, contexto cultural e estimulos sensoriais
afetam como os consumidores percebem os produtos e marcas.

O aprendizado no contexto do comportamento do consumidor refere-se as mudangas no
comportamento resultantes de experiéncias passadas. Kotler e Keller (2019) afirmam que a
decisdo de compra ¢ aprendida e que esse aprendizado ocorre por meio de interagdes com o
ambiente. O condicionamento classico e operante sdo abordagens que explicam como os
consumidores associam estimulos a respostas, influenciando suas preferéncias e
comportamentos de compra.

A teoria da aprendizagem social, proposta por Albert Bandura (1977), enfatiza a
importancia da observagdo e imitacdo de comportamentos de outros individuos, como
familiares, amigos ou celebridades, no processo de aprendizado. Empresas e marcas empregam
estratégias de aprendizado, como programas de fidelidade e recompensas, para reforcar
comportamentos desejados e construir lealdade a marca.

No campo dos fatores psicologicos, cabe esclarecer que as crengas sdo pensamentos
descritivos que uma pessoa possui sobre algo, enquanto atitudes sdo avaliagdes favoraveis ou
desfavoraveis em relacao a um objeto, pessoa, evento ou ideia. Segundo Kotler e Keller (2019),
crengas e atitudes influenciam diretamente a decisdo de compra. As crencas e atitudes sdo
formadas por meio de experiéncias pessoais, informagdes recebidas e influéncias sociais, e
podem ser modificadas por meio de estratégias de comunicagao eficazes.

Os fatores psicoldgicos ndo atuam isoladamente; eles interagem de forma complexa.
Por exemplo, a motivacdo pode direcionar a atencdo do consumidor para determinados
estimulos, influenciando sua percepcdo. As experiéncias anteriores, por sua vez, moldam a
maneira como esses estimulos sdo interpretados, afetando o aprendizado e, consequentemente,

as decisdes futuras. Um modelo integrado do comportamento do consumidor considera as
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interagcdes entre motivagdo, percepc¢do, aprendizado e crengas/atitudes, proporcionando uma
compreensdo mais holistica do processo decisorio.

Apos a andlise dos fatores que influenciam o comportamento do consumidor, ¢
pertinente abordar os diferentes tipos de decisdes de compra. Estes refletem como os fatores
apresentados se manifestam em comportamentos concretos no mercado. Assim, abordar as
decisdes de compra permite o conhecimento de estratégica voltadas para influenciar o

comportamento do consumidor.

2.2 DECISOES DE COMPRA

A decisao de compra dos consumidores varia significativamente conforme o nivel de
envolvimento, a complexidade da decisdo e o tipo de produto ou servico em questdo. Segundo
Souza (2010), as decisdes de compra podem ser classificadas em rotineiras, limitadas,
complexas e impulsivas, cada uma com caracteristicas distintas que influenciam o processo
decisorio.

As decisOes rotineiras sao caracterizadas por um baixo envolvimento do consumidor e
uma familiaridade com o produto ou servigo. Nesse tipo de decisdo, o consumidor tende a
repetir compras anteriores com base em habitos estabelecidos, minimizando o esforgo
cognitivo. Produtos de uso didrio, como alimentos bésicos e itens de higiene pessoal,
geralmente se enquadram nessa categoria (Souza, 2010). A fidelidade a marca e a conveniéncia
sdo fatores determinantes nesse processo, conforme destacado por Solomon (2016).

Por outro lado, as decisdes complexas referem-se a um alto grau de envolvimento e a
uma analise detalhada das op¢des disponiveis. Esse tipo de decisdo ¢ comum em compras de
alto valor ou importancia, como a aquisi¢cao de um imovel ou a escolha de um curso de pds-
graduacdo. O consumidor busca informagdes extensivas, compara alternativas e considera
diversos critérios antes de tomar uma decisao (Souza, 2010). Kotler e Keller (2019) ressaltam
que, nesse contexto, o marketing deve fornecer informagdes detalhadas e suporte ao consumidor
durante todo o processo decisorio.

Dentre esses dois extremos, encontram-se as decisdes limitadas, que envolvem um nivel
moderado de envolvimento e uma anélise mais superficial das opg¢des. Esse tipo de decisdao
ocorre em situagdes em que o consumidor possui alguma experiéncia prévia, mas ainda busca
informacdes adicionais antes de concluir a compra (Souza, 2010). Exemplos incluem a escolha
de um novo restaurante ou a compra de roupas. Blackwell, Miniard e Engel (2005) apontam

que, nessas situagdes, o consumidor pode ser influenciado por opinides de terceiros e por
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informacdes disponiveis no ponto de venda.

As decisdes impulsivas, por sua vez, sdo caracterizadas pela espontancidade e pela
auséncia de planejamento prévio (Souza, 2010). Nesses casos, o consumidor ¢ influenciado por
estimulos imediatos, como promogdes ou apelos visuais, e realiza a compra sem uma analise
racional aprofundada. Solomon (2016) observa que, embora parecam aleatorias, as decisdes por
impulso seguem padrdes comportamentais que podem ser explorados estrategicamente pelo
marketing, por meio de gatilhos emocionais e estimulos sensoriais.

A distingdo entre compra planejada e compra por impulso ¢ fundamental para a
compreensdo do processo decisorio, especialmente no contexto de bens de alto envolvimento,
como o automoével. Enquanto as decisdes complexas e limitadas pressupoem algum grau de
planejamento e deliberacao, as compras por impulso caracterizam-se pela espontaneidade, pela
baixa reflexdo e pela forte ativagdo emocional no ponto de venda (Souza, 2010; Solomon,
2016).

A compra planejada, tipica de produtos duraveis e de alto valor, envolve um processo
estruturado que se inicia com o reconhecimento de uma necessidade, passa pela busca ativa de
informacgodes e pela avaliagdo criteriosa de alternativas, ¢ culmina em uma escolha deliberada
(Kotler; Keller, 2019). Nesse contexto, o consumidor atua como um solucionador de problemas,
buscando maximizar a utilidade e minimizar os riscos associados a decisdo. O planejamento
pode ser extensivo, isto €, quando nao ha experiéncia prévia com a categoria do produto, ou
limitado, quando o consumidor j& possui familiaridade e recorre a atalhos mentais para agilizar
o processo (Blackwell; Miniard; Engel, 2005).

Em contrapartida, a compra por impulso, tradicionalmente associada a bens de baixo
custo e baixo envolvimento, também pode se manifestar em contextos mais complexos,
desafiando a rigidez dessa dicotomia. Cunha et al. (2024) definem a compra por impulso como
uma tendéncia do consumidor a comprar de forma espontanea, reflexiva, imediata e cinética,
frequentemente acompanhada por um conflito emocional entre prazer e controle. Essa
compreensdo ¢ ampliada pelos referidos autores ao demonstrarem que valores humanos, como
areligiosidade, podem estar positivamente correlacionados com decisdes impulsivas, sugerindo
que tragos de personalidade e valores profundos modulam a propensao a impulsividade.

A relagdo entre esses dois polos, no entanto, ndo ¢ estanque. Decisdes de compra podem
conter elementos de planejamento e de impulso em diferentes proporcdes e estagios. Mesmo
uma compra predominantemente planejada pode ser acelerada ou finalizada por um gatilho
impulsivo no ponto de venda, como uma oferta irresistivel, a disponibilidade imediata do

produto desejado ou um apelo visual impactante. Esse fendmeno ¢ particularmente relevante
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no setor automotivo, em que fatores situacionais, como promogdes e estoque disponivel,
interagem com um processo de busca extensiva, podendo converter uma inten¢do de compra
amadurecida em uma decisao rapida, que, embora nao seja impulsiva em sua génese, carrega
elementos de espontaneidade em seu desfecho (Sousa; Azevedo, 2017).

Compreender esse continuum entre planejamento e impulso contribui para a analise do
comportamento do consumidor de veiculos seminovos. A natureza do produto (alto valor,
duravel, com implicacdes de longo prazo) inclina a balanga para o polo do planejamento. No
entanto, como se vera na analise dos resultados, fatores situacionais como a “disponibilidade
imediata” e as “ofertas promocionais” podem atuar como catalisadores, encurtando a fase final
da jornada de compra e adicionando uma camada de complexidade a compreensdo do processo

decisorio.

2.2.1 Fatores que influenciam as decisdes de compra

Diversos estudos empiricos tém se dedicado a investigar os fatores que influenciam a
decisdao de compra do consumidor, incluindo aspectos culturais, sociais e pessoais. Cunha et al.
(2024) focaram na anélise da influéncia dos valores humanos na decisao de compra por impulso
e nas diferencas entre os géneros. Os achados desse estudo demonstram uma relacao positiva
entre valores humanos e decisdo de compra impulsiva, destacando-se, dentre eles, o valor da
religiosidade, que se correlaciona positivamente com esse tipo de decisdo.

Outro estudo realizou uma pesquisa com 186 clientes das principais companhias aéreas
brasileiras, buscando compreender se a preferéncia por canais interpessoais, ou seja, o
atendimento "de pessoa para pessoa", influencia a satisfagdo do cliente, o valor atribuido ao
servico e seus comportamentos de recompra e inten¢do de compra em comparagao com 0 uso
do sistema de autoatendimento pela internet. A pesquisa sugere que, para os clientes que
utilizam com maior frequéncia canais interpessoais, a satisfagdo com o atendimento humano
tem um impacto muito positivo na forma como valorizam a empresa e se tornam mais leais a
ela, diferentemente dos clientes que utilizam predominantemente o autoatendimento, cujas
relacdes com a companhia tendem a ser mais fragilizadas (Brasil, 2006).

A pesquisa de Thiago, Trigueiro e Souza (2022) aponta para a influéncia significativa
da comunicacao de marketing tradicional e digital nas decisdes de compra dos graduandos. O
estudo destaca que os estudantes, em sua maioria, sao mais influenciados pelo marketing digital.
No entanto, as propagandas e promogdes veiculadas na televisdo ainda exercem forte apelo

sobre a decisdo de compra do grupo pesquisado.
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Segundo Ramos e Ferreira (2023), a percepgao individual de risco e os cuidados com a
higiene influenciaram significativamente os padrdes de compra no Brasil durante a pandemia
de Covid-19. Houve mudancgas relevantes nos habitos de consumo dos brasileiros, como o
aumento das compras online, impulsionado pelo medo de contagio e pela priorizacdo de
produtos essenciais. Nesse cenario, as empresas precisaram se adaptar para alcangar
consumidores em isolamento, sendo o comércio virtual a principal solu¢do encontrada tanto por
consumidores quanto por empresarios.

De acordo com Mougenot, Pamela e Giuliana (2022), a identidade ecologica — entendida
como o grau com que um individuo se identifica com valores e preocupagdes ambientais,
considerando essa preocupagdo parte essencial de sua identidade — e a influéncia social sdao
fatores importantes no chamado comportamento de compra verde de jovens adultos peruanos.
O género e o nivel educacional modulam a relagdo entre a influéncia social e as decisdes de
compra sustentavel. Assim, quanto mais forte a identificacdo com valores ecoldgicos, maior a
probabilidade de aquisi¢do de produtos sustentaveis. O estudo também destacou que o contexto
social tem impacto significativo nesse comportamento.

O estudo de Giansante ef al. (2022) investigou a dindmica da decisdo de compra de
vestuario entre residentes de uma cidade menor (Santa Tereza do Oeste/PR) e sua relagdo com
o comércio de uma cidade maior vizinha (Cascavel/PR). Os residentes de Santa Tereza do
Oeste/PR demonstram preferéncia pelo comércio local para itens basicos de vestudrio;
entretanto, a busca por variedade e melhores precos leva esses consumidores a se deslocarem
até Cascavel/PR para a compra de vestudrio especifico.

Esses residentes costumam preferir o comércio local para a aquisicao de pecas bésicas
e de menor valor agregado, o que sugere uma valorizacao da conveniéncia e do relacionamento
com os comerciantes locais para suprir necessidades cotidianas. Para itens de vestuario mais
especificos, de maior valor ou que exijam maior variedade de opg¢des, os consumidores
deslocam-se até a cidade vizinha de Cascavel/PR, indicando que o maior centro urbano atrai
consumidores por sua oferta mais ampla e, possivelmente, por pre¢os mais competitivos ou
promogoes.

A proximidade entre as duas cidades facilita esse deslocamento em busca de produtos
nao encontrados localmente ou considerados mais vantajosos em termos de custo-beneficio. O
estudo aponta para uma segmentacao do mercado de vestuario, em que o comércio local atende
a demanda por itens basicos e convenientes, enquanto Cascavel se destaca pelas compras mais
elaboradas e especificas.

Os resultados mostram que o comércio de vestuario em cidades menores pode
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concentrar-se no atendimento de necessidades basicas e de conveniéncia — entendidas como a
busca por facilidade, praticidade e economia de tempo e esfor¢o no processo de compra —,
enquanto os consumidores tendem a procurar centros maiores para compras mais
especializadas. Assim, o estudo revela uma dindmica de consumo influenciada pela
proximidade geografica e pelo porte das cidades, com os consumidores buscando conveniéncia
no comércio local e variedade/preco em centros maiores.

Toni et al. (2021) investigaram a influéncia do nivel de preco e do conhecimento da
marca na decisdo de compra do consumidor. Concluiram que tanto o conhecimento que o
consumidor possui sobre uma marca quanto o pre¢o do produto sdo fatores relevantes que
afetam suas decisdes de compra. Um dos achados importantes foi que um alto nivel de
familiaridade com a marca pode reduzir a sensibilidade ao pre¢o. Ou seja, consumidores com
maior conhecimento tendem a ter atitudes mais favoraveis em relacdo a marca e sao mais
propensos a adquiri-la.

Outro aspecto relevante é que o conhecimento da marca atua como moderador na
relagdo entre o nivel de preco e a decisdo de compra. Especificamente, para marcas com alto
grau de reconhecimento, a sensibilidade ao preco tende a ser menor. Isso significa que
consumidores que conhecem e confiam em determinada marca estdo mais dispostos a pagar um
valor mais elevado por seus produtos.

Loiola, Souza e Hoffmann (2021) abordaram a rela¢do entre a consciéncia social dos
consumidores e a decisdo por compras sustentaveis. Constatou-se que consumidores com maior
consciéncia social, sendo esta entendida como o nivel de percepcdo e preocupacdo com
questdes e problemas sociais, como justica social, direitos humanos, bem-estar da comunidade
e ética nos negocios, costumam a adotar comportamentos de consumo mais sustentaveis.

A pesquisa também identificou que alguns fatores demograficos, como nivel de
escolaridade e renda, influenciam tanto a consciéncia social quanto a decisdo de compra
sustentavel. Consumidores com maior escolaridade e renda demonstraram, em média, maior
consciéncia social e maior propensdo a praticas de consumo sustentavel. Aqueles mais
informados e atualizados sobre questdes sociais e ambientais também tendem a apresentar
atitudes mais conscientes e, por consequéncia, comportamentos de compra mais responsaveis.
Assim, a consciéncia social influencia as atitudes e os valores dos consumidores, moldando
suas decisoes de compra sustentaveis.

Freitas, Silva e Rosa (2021) verificaram os fatores que impactam a dependéncia e a
decisdo de compra de smartphones. Destacam que a dependéncia desses dispositivos influencia

significativamente a decisdao de compra de novos aparelhos e acessorios, sendo a busca por
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status social e o medo de ficar de fora (FOMO — Fear of Missing Out) fatores que contribuem
para esse comportamento.

O estudo confirmou que a dependéncia de smartphones tem impacto direto na decisao
de compra: quanto maior o nivel de dependéncia, maior a probabilidade de aquisi¢ao de novos
modelos e acessorios. A pesquisa identificou fatores como a busca por status, a necessidade de
estar sempre conectado, a influéncia de amigos e familiares, e a facilidade de acesso a
informacdes e entretenimento como elementos que alimentam essa dependéncia.

Além disso, observou-se que ha diferentes segmentos de usuarios, com variados niveis
de dependéncia e motivacdes. Alguns priorizam a funcionalidade e a utilidade dos aparelhos,
enquanto outros sdo mais influenciados por fatores sociais e emocionais. Outro achado
relevante € que as estratégias de marketing das empresas — como o langamento frequente de
novos modelos e a criagdo de um senso de exclusividade — contribuem para o aumento da
dependéncia e incentivam o consumo constante.

Os estudos apresentados mostram que as decisdes de compra sdo influenciadas por uma
complexa rede de fatores interconectados, que transcendem a logica puramente racional.
Aspectos como valores humanos e identidade ecologica moldam escolhas sustentaveis,
enquanto canais de atendimento e estratégias de comunicacdo redefinem a experiéncia do
consumidor.

Além disso, contextos criticos, como a pandemia, evidenciaram o papel da percepcao
de risco na reconfiguracdo de hébitos, assim como dinamicas locais destacam como fatores
geograficos e socioculturais fragmentam padrdes de consumo. Esses achados reforcam que o
ato de comprar € um processo multidimensional, em que elementos simbolicos, emocionais €
situacionais se entrelagam com variaveis economicas e de marketing.

Essa base teorica geral serve como lente para examinar, no topico subsequente, como
esses fatores se manifestam especificamente no setor automobilistico. De que modo variaveis
como status, cultura regional, politicas setoriais e simbolismo do automovel (como objeto de
desejo ou representacdo de autonomia) intensificam e ressignificam as dinamicas de decisao

nesse mercado singular?

2.2.2 Fatores que influenciam as decisdes de compra no setor automobilistico

De acordo com dados do IBGE (2024), a frota de automoéveis no Brasil totaliza
77.918.511 veiculos, dos quais 63.300.406 sao automoveis leves, representando

aproximadamente 81% do total. Caminhonetes, definidas como veiculos automotores para
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transporte de passageiros e carga, somam 10.046.145 unidades (cerca de 13%), enquanto as
camionetas, que transportam passageiros e carga no mesmo compartimento fechado, totalizam
4.571.960 unidades, correspondendo a aproximadamente 6% da frota nacional.

Considerando apenas os automdveis leves, os cinco estados com as maiores frotas no
Brasil sdo: Sao Paulo, com aproximadamente 34.332.818 automoveis, representando cerca de
54,24% da frota nacional; Minas Gerais, com cerca de 13.975.854 veiculos, equivalentes a
22,08%; Parand, com aproximadamente 9.179.769 automoveis (14,50%); Rio Grande do Sul,
com cerca de 8.311.600 veiculos (13,13%); e Rio de Janeiro, com aproximadamente 7.973.983
automoveis, representando cerca de 12,60% da frota do pais (IBGE, 2024).

No que diz respeito aos fatores que influenciam a decisdo de compra de veiculos, Adaid-
Castro et al. (2015) apontam que os valores humanos influenciam a forma como consumidores
de diferentes paises julgam e interpretam o momento da compra de um automoével. O estudo
destaca que os valores pessoais, associados a cultura, impactam diretamente nas decisdes de
compra. Entre as recomendagdes dos autores, destaca-se a importancia de projetar automoveis
com caracteristicas que correspondam aos valores predominantes em cada perfil de consumidor
e desenvolver estratégias de comunicagdo alinhadas ao pais e ao género do publico-alvo.

Outro estudo, realizado por Furtado et al. (2023), classifica os principais fatores que
influenciam o comportamento do consumidor na compra de veiculos como culturais, sociais,
pessoais e psicologicos. Os autores identificam que motivos como familia, lazer e trabalho
figuram entre os principais impulsionadores da decisdo de compra. Além disso, foram
realizados testes estatisticos para comparar varidveis como idade, género, renda familiar média
e experiéncia prévia com financiamento de bens duraveis.

O estudo também observa que consumidores que adquirem veiculos por meio de
financiamento tendem, frequentemente, a contrair dividas superiores a sua capacidade
financeira, o que pode comprometer futuras aquisicdes. Os achados revelam ainda que
consumidores mais velhos possuem maior acesso a crédito e que aqueles com maior experiéncia
na compra de bens duraveis tendem a tomar decisdes de compra de forma mais rapida.

Wolffenbiittel (2022) analisou os entraves e incentivos das politicas setoriais para a
inovacdo no setor de automoveis elétricos no Brasil. A complexidade e a descontinuidade
dessas politicas, entendidas como o conjunto de diretrizes, leis, regulamentos, programas e
incentivos especificos voltados ao setor automotivo, com foco na industria de veiculos elétricos,
representam um dos principais obstaculos ao aumento da compra e do uso desses veiculos no
pais.

O estudo destaca, ainda, a insuficiéncia e a desarticulacao dos incentivos destinados a
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producdo e ao consumo de automoéveis elétricos, revelando que entraves regulatorios e uma
infraestrutura de recarga ainda limitada dificultam a popularizagdo da eletromobilidade no
Brasil. No ambito da anéalise das politicas de inovagdo no setor automotivo, o trabalho aponta
para a necessidade de politicas integradas e de longo prazo, capazes de impulsionar o
desenvolvimento da mobilidade elétrica no pais, incluindo o incentivo a comercializagdo de
carros elétricos novos e seminovos.

Silveira e Levrini (2021), por sua vez, exploram como o Ford Maverick, em suas
diferentes geragdes, se tornou um objeto de desejo, analisando os elementos que contribuiram
para a constru¢do dessa imagem, como o design, a poténcia do motor V8 e a heranga cultural
associada ao veiculo. O estudo destaca a importancia do som caracteristico do motor V8 como
elemento fundamental na constru¢ao da identidade e do apelo emocional do Ford Maverick.
Esse som evoca sensagdes de poder, liberdade e nostalgia, ampliando a experiéncia emocional
dos consumidores.

O artigo aplica o conceito das Cadeias Meio-Fim (Means-End Chain), segundo o qual
os consumidores nao compram produtos apenas por seus atributos, mas pelos beneficios que
esses atributos proporcionam e, principalmente, por como esses beneficios se alinham com seus
valores pessoais. Assim, os atributos do Maverick (como o design ¢ o som do motor) se
conectam a beneficios percebidos pelos consumidores (como status, aventura e prazer) €, por
fim, a valores pessoais mais profundos (como autoexpressao e realizacao).

O estudo também analisa como o significado do Maverick se manteve e se transformou
ao longo de suas geragdes, adaptando-se aos valores e as expectativas de diferentes grupos de
consumidores. Além disso, oferece insights relevantes para estratégias de marketing voltadas a
carros cléassicos e de nicho, demonstrando a importincia de compreender as conexdes
emocionais e simbolicas que os consumidores estabelecem com esses produtos.

Conclui-se que o estudo evidencia como o Ford Maverick, impulsionado por seu design
iconico e pelo som marcante do motor V8, transcende a fun¢ao de meio de transporte, tornando-
se um objeto de desejo carregado de significados emocionais e culturais para diferentes
geracdes de consumidores.

Segundo Rodrigues e Abreu (2020), o automovel representa um importante simbolo de
independéncia e autonomia para consumidores com deficiéncia fisica pertencentes a classe
média emergente. O estudo revela que, para esse grupo, o automodvel transcende sua fungao
utilitdria — entendida como a capacidade do carro de transportar o individuo de um lugar a outro,
atendendo a sua necessidade de mobilidade fisica, seja para o trabalho, estudo, lazer ou

atividades cotidianas. Mais do que isso, o carro constitui um simbolo poderoso de liberdade,
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autonomia e inclusdo social, permitindo a superagdo de barreiras de mobilidade e uma
participag@o mais plena na vida em sociedade.

O estudo também ressalta a importancia da acessibilidade como fator determinante na
escolha do veiculo. Os consumidores valorizam caracteristicas como adaptagdes que facilitem
a entrada e a saida do carro, controles ajustados as suas necessidades e espago interno adequado
para o transporte de cadeiras de rodas ou outros equipamentos de auxilio. Além de atender as
exigéncias praticas, o automovel ¢ visto como uma forma de expressao da identidade pessoal e
do status social. Os consumidores buscam modelos que reflitam seu estilo de vida e aspiragoes,
afirmando-se como individuos ativos e integrados a sociedade.

Outro aspecto destacado ¢ a influéncia da familia e do apoio social nas decisdes de
compra. A opinido de familiares e amigos, bem como o suporte financeiro, sdo relevantes no
processo de aquisicao do automovel. No entanto, mesmo com a importancia atribuida ao
veiculo, os consumidores com deficiéncia fisica ainda enfrentam desafios significativos, como
o alto custo dos modelos adaptados, a escassez de informagdes sobre veiculos acessiveis ¢ a
discriminacao existente no setor automotivo.

Dessa forma, o estudo evidencia que o automovel carrega um profundo significado
simbdlico para esses consumidores, representando ndo apenas mobilidade, mas também
independéncia, autonomia, inclusdo e autoafirmacao.

Adaid-Castro, Torres e Nascimento (2019) realizaram um estudo sobre o significado do
automovel para consumidores brasileiros e norte-americanos, envolvendo uma pesquisa com
461 participantes nos Estados Unidos e 570 no Brasil. Os resultados revelaram diferengas
marcantes na forma como os consumidores de cada pais atribuem valor aos automoveis.

Enquanto os brasileiros tendem a valorizar mais os aspectos emocionais € sociais
relacionados ao carro, como sfatus e estilo, os norte-americanos priorizam caracteristicas
utilitarias e funcionais, como desempenho, confiabilidade e economia de combustivel. Para os
consumidores brasileiros, o automovel funciona frequentemente como um simbolo de sucesso
e posi¢do social. A marca, o modelo e o preco do carro sdo elementos utilizados para comunicar
o estilo de vida e o lugar que o individuo ocupa na sociedade.

Nos Estados Unidos, por outro lado, o automoével é predominantemente visto como uma
ferramenta para facilitar a mobilidade e o deslocamento. A funcionalidade, a eficiéncia e o
espaco interno sao atributos altamente valorizados.

O estudo também investigou as diferencas de género na percepgao dos automoveis. Em
ambos os paises, os homens tendem a se interessar mais pelos aspectos técnicos e de

desempenho, enquanto as mulheres priorizam a seguranga e o conforto.
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Esses resultados sugerem que as empresas automotivas devem adaptar suas estratégias
de marketing as expectativas e valores especificos de cada mercado. No Brasil, o apelo
emocional e a énfase no status social podem ser mais eficazes; ja nos Estados Unidos, a
comunicacdo deve focar em aspectos funcionais e praticos.

Sousa e Azevedo (2017) analisaram os diversos fatores que influenciam a decisdo de
compra de um automoével, destacando a complexidade desse processo, que envolve aspectos
racionais, emocionais e contextuais. O estudo aponta que varidveis econdomicas como o preco
do veiculo, as taxas de juros nos financiamentos € os custos recorrentes de manutengao,
incluindo combustivel, seguro e impostos, sdo determinantes. Os consumidores avaliam esses
elementos cuidadosamente em busca do melhor custo-beneficio, especialmente em contextos
de instabilidade econdmica.

Além dos fatores financeiros, a pesquisa evidencia a influéncia significativa de
elementos sociais, como a opinido de familiares, amigos e grupos de referéncia. A validagao
social, ou seja, a aprovagdo das pessoas proximas, pode exercer forte impacto nas preferéncias
e decisdes dos consumidores. Nesse sentido, a escolha do automovel extrapola o ambito
individual, envolvendo a construcdo coletiva de significados e aspiracdes compartilhadas.

Os fatores psicologicos também ocupam papel central no processo decisorio. A
percepcao da marca, o estilo de vida do consumidor e suas necessidades particulares — como
espaco, seguranga e conforto — moldam tanto o desejo quanto a escolha final. Emog¢des e valores
pessoais, como o sentimento de realizagdo ou de pertencimento a determinado grupo social,
influenciam profundamente a relagdo simbdlica com o carro.

O estudo destaca, ainda, a importancia das estratégias de marketing adotadas pelas
montadoras, que impactam diretamente na percep¢do dos consumidores. A forma como o
automovel € apresentado, por meio da publicidade, promocdes, design e construcdo da imagem
da marca, pode acionar desejos e conexdes emocionais que ultrapassam os atributos técnicos
do produto.

Fatores situacionais também exercem influéncia decisiva. A urgéncia da necessidade de
aquisicao, a disponibilidade de modelos e as condi¢des oferecidas no momento da compra sao
exemplos que podem acelerar ou adiar a decisdo. Por exemplo, um acidente que inviabilize o
veiculo anterior pode gerar uma escolha mais rdpida e menos refletida, priorizando a solug¢do
imediata da necessidade de mobilidade.

Dessa forma, a pesquisa demonstra que a decisdo de compra de um automovel € um
processo complexo, marcado pela interagdo de varidveis economicas, sociais, psicologicas, de

marketing e situacionais, que se articulam dinamicamente conforme o contexto e o perfil do
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consumidor.

Suarez e Casotti (2015) investigaram os significados atribuidos ao automdvel sob a
perspectiva das familias, revelando que a posse € o uso do carro transcendem a esfera
individual, estando profundamente enraizados na dinamica familiar. O estudo mostra que a
decisdo de compra ¢ frequentemente construida de maneira coletiva, envolvendo negociacao e
consenso entre os membros da familia, cujas necessidades, papéis e expectativas variam.

Conforme os autores, dentre os diversos significados atribuidos ao automovel pelas
familias, destacam-se:

e Espaco de convivéncia: o carro € percebido como um ambiente de interacdo cotidiana,
onde os membros conversam, escutam musica juntos ou compartilham momentos
importantes durante os deslocamentos.

e Facilitador da rotina familiar: o veiculo torna-se essencial para a logistica diaria, como
levar os filhos a escola, realizar compras e atender compromissos diversos.

e Simbolo de status familiar: a escolha de um determinado modelo pode representar
conquistas materiais, projecao de ascensdo social e valorizagdo da imagem publica da
familia.

e Expressao da identidade familiar: o automdvel reflete os valores e o estilo de vida do
grupo familiar, funcionando como uma extensao simbolica da unidade doméstica.

e [Legado e memoria: em muitos casos, o carro adquire valor afetivo, sendo associado a
historias, conquistas ou momentos compartilhados entre geragdes, podendo até ser

mantido como heranga familiar.

O estudo de Suarez e Casotti (2015) mostra que diferentes membros da familia exercem
influéncia em etapas distintas do processo decisorio. Criangas, por exemplo, podem interferir
na escolha por modelos mais espagosos ou com caracteristicas especificas; ja os adultos
ponderam questdes financeiras, de seguranca e praticidade. Essa dinamica evidencia que a
compra de um automovel, nesse contexto, ¢ mediada por um processo de deliberagdo coletiva,
onde as necessidades individuais se entrelacam aos objetivos e valores do grupo.

Assim, fica evidente que o significado do automovel para as familias ¢ amplo e
complexo, integrando aspectos funcionais, emocionais, sociais e simbolicos. Essa perspectiva
amplia a compreensao do automoével para além de um bem de consumo, configurando-se como
um artefato cultural que participa ativamente da constitui¢do das relagdes sociais, das rotinas e

das identidades familiares.
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Observa-se que a decisdo de compra de um automoével consiste em um processo
complexo, influenciado por uma interacdo dindmica entre fatores tangiveis e intangiveis.
Conforme demonstram Sousa ¢ Azevedo (2017), o consumidor contemporaneo nao adquire
apenas um veiculo, mas um conjunto de significados que transcendem a mera funcionalidade
do produto. Nesse sentido, atributos instrumentais como desempenho, seguranca, design e
custo-beneficio articulam-se com dimensdes expressivas, como status, autonomia,
autorrealizagdo e reconhecimento social (Grohmann; Battistella; Schoedler, 2012; Nascimento;
Mainardes; Laurett, 2015).

Sob a perspectiva tedrica, o comportamento do consumidor é analisado a partir de
enfoques que integram racionalidade, emocdo e contexto (Blackwell; Miniard; Engel, 2005;
Mowen; Minor, 2003). Nesse espectro, a marca assume papel central, funcionando como
identificador de origem e vetor de identidade e relacionamento (Aaker, 2007; Kapferer, 2004).
A qualidade do vinculo entre consumidor e marca, conceituada por Fournier (1998) como
Brand Relationship Quality (BRQ), bem como o chamado “amor a marca” (Batra; Ahuvia;
Bagozzi, 2012), ¢ construida por meio de conexdes afetivas, cognitivas e comportamentais que
podem determinar tanto a lealdade quanto a rejeicao.

Essa concepcao ¢ reforgada por Sousa e Azevedo (2017), que identificaram, em estudo
qualitativo, que marcas japonesas e alemas sao frequentemente associadas a atributos positivos,
como confiabilidade e robustez, enquanto marcas francesas e chinesas sdo comumente
rejeitadas em razdo de percepcdes negativas ligadas a revenda, aos custos de manutengdo e a
influéncia do “boca a boca”. Esse fendmeno mostra que a imagem da marca pode operar como
filtro perceptual, mesmo na auséncia de experiéncia direta com o produto (Fantini, 2009; Sousa,
2012).

Outro aspecto relevante refere-se as nuances comportamentais associadas ao género.
Enquanto os homens tendem a valorizar desempenho e poténcia, as mulheres priorizam itens
opcionais, praticidade e estética (Castro ef al., 2015). Todavia, ambos os grupos compartilham
a valorizagao de aspectos simbdlicos, como independéncia e realizagdo pessoal, refor¢cando,
assim, o papel do automdével como artefato cultural e identitario.

E ainda, fatores contextuais exercem influéncia significativa nesse processo. A familia
e os grupos de referéncia atuam como fontes de informacao e validagdo social (Suarez; Casotti,
2015). A interacdo entre elementos individuais, sociais € mercadologicos configura um
processo decisorio, que exige das empresas compreensdo aprofundada tanto das preferéncias
declaradas quanto dos significados atribuidos ao produto.

Nota-se que o setor automobilistico apresenta uma dinamica decisoria marcada pela
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interacdo de fatores simbolicos, econdmicos e psicossociais. O automovel transcende sua
funcao pratica, convertendo-se em simbolo de identidade, status e expressao cultural. Enquanto
em alguns contextos ele representa conquista social e autonomia, em outros reflete valores
familiares ou memorias afetivas, evidenciando seu papel como artefato cultural.

Variaveis econdmicas exercem influéncia critica nesse processo. A sensibilidade a
pregos, condicdes de financiamento e custos recorrentes (como manutengdo € combustivel)
direciona escolhas, especialmente em cendrios de instabilidade. Politicas setoriais e eventos
disruptivos, como a escassez de veiculos novos durante a pandemia, também reconfiguram o
mercado, impulsionando a demanda por seminovos e expondo a vulnerabilidade do setor a
fatores externos.

No ambito psicossocial, a decisao de compra ¢ frequentemente mediada por relagdes
coletivas. A influéncia familiar, por exemplo, transforma a aquisicdo em um processo
negociado, em que as necessidades individuais se articulam com objetivos do grupo.
Paralelamente, conexdes emocionais com marcas ou modelos especificos, despertadas por
elementos como design ou performance, e diferencas de género na percepcdo de atributos
reforcam que o consumo automotivo € tdo subjetivo quanto contextual.

Essa complexidade confirma que a escolha de um veiculo integra dimensdes utilitarias,
simbolicas e relacionais, cujo peso varia conforme o perfil do consumidor e especificidades
regionais. Esse entendimento fundamenta a investigagao de mercados especificos, como o de
veiculos seminovos no estado de Goids, em que esses fatores ganham contornos particulares a
serem explorados nos proximos passos da pesquisa.

Importa destacar, nesse contexto, o conceito de micromomentos. Em um artigo
intitulado “How Micro-Moments Are Changing the Rules” (Como os micromomentos estdo
mudando as regras), publicado em 2015, Sridhar Ramaswamy discute uma mudanga
fundamental no comportamento do consumidor, impulsionada pelo uso de dispositivos méveis,
especialmente os smartphones. E aqui que o autor introduz o conceito de micromomentos,
definidos como instantes intencionais e¢ decisivos em que os consumidores recorrem aos
dispositivos moveis para satisfazer necessidades imediatas, seja para aprender, descobrir,
realizar ou adquirir algo. Esses momentos sdo marcados por elevadas expectativas, uma vez
que os individuos esperam respostas rapidas, precisas e relevantes.

Dentro dessa logica, destacam-se diferentes tipos de micromomentos, como os “quero-
saber”, voltados a busca por informagdes rapidas; os “quero-ir”, relacionados a procura por
locais ou experiéncias proximas; os “quero-fazer”, associados ao aprendizado ou a execugdo de

tarefas; e os “quero-comprar”, caracterizados pela intencdo imediata de aquisi¢do



42

(Ramaswamy, 2015).

A emergéncia desses micromomentos transformou significativamente o comportamento
do consumidor. O uso intensivo dos dispositivos moveis substituiu sessdes online longas por
interacdes mais curtas, repetidas inimeras vezes ao longo do dia. Assim, os consumidores
passaram a realizar centenas de microinteracdes didrias, como verificar as horas, enviar
mensagens, utilizar redes sociais ou buscar informagdes especificas.

Essa fragmentagao trouxe como consequéncia a tomada de decisdes instantaneas, como
evidenciam os dados apresentados por Ramaswamy (2015) a época: 69% dos usudrios de
smartphones buscavam ideias de viagem durante momentos de espera, como em filas ou no
transporte; 91% consultavam o dispositivo em meio a tarefas cotidianas; e 82% utilizavam o
telefone dentro de lojas para apoiar decisdes de compra, sendo que 10% acabavam optando por
produtos diferentes dos planejados inicialmente.

Nesse contexto, as expectativas dos consumidores tornaram-se cada vez mais exigentes.
A difusdo dos smartphones gerou a convic¢ao de que as marcas devem fornecer exatamente o
que o consumidor necessita, no instante exato e de forma imediata. Ainda com relagao a
pesquisa empreendia por Ramaswamy (2015), essa percep¢do afeta diretamente a imagem das
empresas, pois 69% dos consumidores online afirmaram que a qualidade, a oportunidade e a
relevancia das mensagens influenciam sua visao sobre determinada marca.

Embora o artigo de Ramaswamy tenha sido publicado em 2015, a relevancia dos
micromomentos ndo apenas se manteve, como se intensificou no contexto atual. Atualmente, a
ascensdo da inteligéncia artificial e dos assistentes virtuais possibilita respostas ultrarrapidas e
personalizadas, potencializando ainda mais o impacto desses momentos. Além disso,
plataformas de acesso instantaneo, como o Instagram Shopping € os recursos de busca por voz,
aceleram o processo decisorio dos consumidores. Observa-se, também, que as buscas realizadas
em dispositivos moveis estdo cada vez mais orientadas pela busca da “melhor” opcdo, o que
reflete um comportamento mais informado e seletivo.

Nota-se que esses micromomentos representam uma mudanga estrutural e permanente
na jornada do consumidor, em que a disputa por atencdo e conversao ocorre em questdo de
segundos. As marcas que investirem em agilidade, personalizagdo e presenga relevante nesses
momentos estardo mais bem posicionadas para conquistar vantagem competitiva e fortalecer

sua relacdo com o publico.
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3 METODOLOGIA

Para a pesquisa, foi adotada uma abordagem quantitativa, descritiva e transversal, com
o objetivo de compreender os fatores que influenciam a decisao de compra dos consumidores
de carros seminovos no estado de Goids. Compreende-se que a natureza quantitativa do estudo
permite mensurar, com base em dados estruturados (Malhotra, 2001), os elementos que afetam
o comportamento de consumo, enquanto o carater descritivo possibilita retratar as
caracteristicas dos consumidores e das decisdes que tomam, sem interferéncia do pesquisador.
A abordagem transversal se justifica por captar as informagdes em um Unico momento,

possibilitando a analise do cendrio atual de consumo de veiculos seminovos.

3.1 AMOSTRA

A amostra foi constituida por conveniéncia, seguindo uma abordagem nao
probabilistica. Para assegurar que as respostas refletissem experiéncias de compra recentes e
pertinentes ao escopo da pesquisa, foram considerados elegiveis para participagdo apenas
consumidores que haviam adquirido veiculos seminovos nos doze meses anteriores a coleta de
dados, independentemente do canal de compra (concessionarias, lojas multimarcas ou feirdes).
Essa delimitagdao visou homogeneizar o perfil amostral em torno de uma experiéncia de
consumo atual e diretamente vinculada ao objeto de estudo. Buscou-se atingir um tamanho
amostral com margem de erro de 5% e confianca de 95% para populagdes finitas (Malhotra,
2001), sendo representativo para o perfil do publico-alvo definido (compradores recentes),
embora ndo permita generalizagdes estatisticas para toda a populacdo de compradores de
seminovos no estado de Goias.

A escolha de mais de uma concessiondria e loja de carros seminovos objetivou capturar
a heterogeneidade do mercado goiano. A ampla faixa de precos oferecida, desde veiculos
populares até modelos premium, atrai um perfil diversificado de consumidores, abrangendo
diferentes estratos econdmicos, estilos de vida e motivagdes de compra. Essa diversidade
inerente ao publico das concessiondrias selecionadas possibilita identificar padrdes
comportamentais distintos que possam estar associados ao poder aquisitivo, ao tipo de veiculo
escolhido e aos simbolos de status a ele vinculados.

A abordagem dos participantes foi realizada por meio digital, via contato
disponibilizado pelas proprias lojas e concessiondrias, respeitando critérios éticos de

consentimento € anonimato.
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3.2 CAMPO EMPIRICO E PROCEDIMENTOS DE COLETA

Os participantes foram recrutados conforme os critérios de elegibilidade definidos na
secdo anterior, por meio de multiplos canais presenciais e digitais. Inicialmente, buscou-se
realizar a coleta de dados junto a clientes da concessiondria em que o pesquisador atua
profissionalmente; contudo, por decisdo institucional, ndo foi autorizada a aplicacdo direta do
questionario aos clientes da empresa.

Diante dessa limitag¢ao, adotou-se uma estratégia ampliada e diversificada de coleta de
dados, alinhada & amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, amplamente utilizada em
estudos de comportamento do consumidor (Malhotra, 2001). A pesquisa foi conduzida por
multiplos canais, com o objetivo de ampliar o alcance da amostra e garantir a heterogeneidade
dos respondentes, respeitando critérios €ticos e legais.

A coleta ocorreu de forma presencial e digital, contemplando diferentes contextos e
localidades do estado de Goias. Presencialmente, o pesquisador aplicou questionarios
impressos a individuos que haviam adquirido veiculos usados ou seminovos recentemente,
incluindo funcionarios de concessionarias e lojas automotivas, bem como consumidores
abordados em feirdes de veiculos, com destaque para o Feirdo Automotivo realizado no Estadio
Serra Dourada. Nessas ocasides, os participantes foram convidados a responder
voluntariamente ao instrumento de pesquisa, apods esclarecimento sobre os objetivos
académicos do estudo e garantia de anonimato.

Importa mencionar que a coleta foi realizada em diferentes municipios, incluindo
Goiania, Aparecida de Goiania e Anapolis, buscando captar variagdes regionais € ampliar a
diversidade do perfil dos respondentes. No ambiente digital, o questionario foi disponibilizado
por meio de link eletronico e divulgado nos status do WhatsApp do pesquisador, em grupos de
paginas automotivas no Facebook com foco no estado de Goids, bem como junto a amigos,
familiares, conhecidos e clientes que se enquadravam nos critérios da pesquisa.

Ressalta-se que, em respeito a Lei Geral de Prote¢ao de Dados Pessoais (LGPD — Lei
n.° 13.709/2018), ndo foi realizada a utilizagao direta de bases de dados internas de clientes sem
autorizacdo prévia. Assim, a divulgacdo do questionario a clientes vinculados a concessiondria
ocorreu exclusivamente por intermédio de vendedores, que encaminharam o link aos seus
proprios contatos, de forma voluntdria e consentida, preservando a confidencialidade e a
privacidade dos participantes.

Essa estratégia multifonte de coleta mostrou-se adequada aos propositos descritivos do
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estudo, permitindo contemplar a heterogeneidade de perfis presente no mercado goiano de
veiculos seminovos, em consondncia com os critérios da amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia adotada. Apesar de nao possibilitar generalizagdes estatisticas para toda a
populagdo, o procedimento adotado ¢ consistente com o escopo do estudo e com praticas
consolidadas na literatura em pesquisas aplicadas de marketing e comportamento do

consumidor

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta foi um questionario estruturado (Apéndice A), elaborado com
base em estudos prévios e adaptado para os objetivos do presente trabalho. E ainda, o
instrumento contemplou varidveis relacionadas com os fatores culturais, sociais, pessoais €
psicoldgicos, além de varidveis econdmicas, simbolicas e situacionais. Também incluiu
questdes para identificar padroes comportamentais recorrentes.

Ressalta-se que o questionario estruturado foi elaborado com base nos construtos
teoricos discutidos na fundamentacgao (Capitulo 2). Embora nao validado estatisticamente, seu
desenho foi rigorosamente ancorado nas dimensdes propostas por autores de referéncia, a saber:

e Fatores culturais/sociais: baseados no modelo de Kotler e Keller (2019) sobre influéncia
de grupos de referéncia, familia e classe social;

e Fatores pessoais/psicologicos: alinhados as varidveis de Solomon (2016) para
motivagdo, autoimagem e estilo de vida;

e Variaveis econdmicas/simbolicas/situacionais: inspirados na tipologia de Sousa e

Azevedo (2017) para decisdes de compra de automoveis.

Para assegurar a correspondéncia entre os objetivos da pesquisa e as questdes
formuladas, foi elaborada uma matriz para sintetizar como cada objetivo especifico foi
operacionalizado por meio de blocos de perguntas do questionario, garantindo que todos os
aspectos investigados encontrassem fundamento empirico nos dados coletados. O Quadro 2

apresenta essa matriz:
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Bloco de perguntas

Objetivo especifico Dimensio investigada (Apéndice A) Autores
fnigor:; erc;ﬁ:[[;lrals; Kotler e Keller (2019);
8 p . Questoes 7c, 7d, 8d Churchill Janior e
sociedade, tradicdes
o Peter (2000)
familiares.
. F C Kotler e Keller (2019);
(i) Mapear os fatores | Fatores sociais: opinido 3 Schiffman e Kanuk
culturais. sociais de familiares e amigos, | Questdes 7a, 7b, 7c .
. » STLIED . . 1 (2010); Las Casas
pessoais e psicolégicos | influéncia da familia. (2019)
que influenciam o — - :
comportamento Fato.res pessoais: .estllo i Vassi e Parron (2024);
decisério de de vida, personalidade, | Questdes 9a, 9b, 10a, Solomon (2016);
consumidores de ocupagao, idade, renda, 17, 18,19, 20 Kotler (2006); Mowen
carros seminovos em escolaridade. e Minor (2003)
Goias. Fatores psicologicos:
motivacdo (realizacdo Kotler e Keller (2019);
pessoal, status, | Questodes 8a, 8b, 8c, Maslow (1954);
independéncia), 9c¢, 9d, 10b, 10c Solomon (2016);
emog¢do,  percepgao, Bandura (1977)
aprendizado.

(ii) Comparar a
importancia relativa
das variaveis
econdmicas (preco,
financiamento),
simbélicas (status,
identidade) e
situacionais (urgéncia,
disponibilidade) nas
decisoes de compra de
veiculos seminovos
entre consumidores
goianos.

Variaveis econdmicas:
preco, custo de
manutengdo, valor de
revenda, condigdes de

Questoes 11a, 11b,
11c, 11d, 11e

Sousa e Azevedo
(2017); Karsaklian
(2010); Kotler e Keller

financiamento, custo (2019)
do seguro.

.. .1 Adaid-Castro et al.
Variaveis simbolicas:

status da marca, design
e aparéncia, realizagdo
pessoal.

Questoes 8a, 12a,
12b

(2015); Sousa e
Azevedo (2017);
Silveira e Levrini

(2021)

Variaveis situacionais:
urgéncia,
disponibilidade
imediata,
promocional.

oferta

Questoes 13a, 13b,
13¢c

Sousa e Azevedo
(2017); Souza (2010)

(iii) Caracterizar
padroes
comportamentais
distintivos no mercado
goiano de seminovos.

Processo de compra:
realizagdo de test-

drive, tempo de
decisdo, numero de
modelos avaliados,

canais de pesquisa.

Questoes 5, 6, 14,
15, 16

Kotler e Keller (2019);
Solomon (2016);
Ramaswamy (2015)

Perfil do consumidor:
idade, género, renda,
escolaridade,
ocupagdo, finalidade
de uso, categoria do
veiculo.

Questoes 1, 2, 3, 17,
18, 19, 20

Churchill Janior e
Peter (2000); Vassi e
Parron (2024)

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).
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Conforme o Quadro 2, o questiondrio foi estruturado de modo a contemplar os objetivos
propostos. Cada bloco de perguntas encontra fundamento em autores previamente discutidos
na fundamentagdo teorica, assegurando a validade de conteido do instrumento e a
rastreabilidade entre a teoria e a coleta de dados.

Como destaca Malhotra (2001), questionarios elaborados com base em fundamentos
teoricos consolidados possibilitam capturar constructos complexos, quando a pesquisa possui
carater exploratorio-descritivo. Nesse sentido, as escalas e os itens foram adaptados para
refletirem o contexto regional, mantendo coeréncia conceitual com os estudos que embasam

esta dissertagao.

3.4 TABULACAO E ANALISE DOS DADOS

Os dados obtidos foram inicialmente organizados em planilhas do Microsoft Excel,
passando por um processo de verificagdo e limpeza para identificar inconsisténcias ou valores
omissos. Em seguida, foram exportados para o software Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS), versao 29, no qual se procedeu ao tratamento estatistico definitivo.

A analise dos dados foi estruturada em dois niveis, cada qual com um objetivo especifico
e devidamente alinhado aos propositos da pesquisa, quais sejam: estatistica descritiva e

ANOVA.

Primeiro nivel: Estatistica descritiva

Aplicou-se a estatistica descritiva com o objetivo de sintetizar e organizar as
caracteristicas gerais da amostra, bem como de explorar o comportamento inicial das variaveis
investigadas. Foram calculadas:

e Frequéncias absolutas e relativas (percentuais): para descrever o perfil
sociodemografico dos respondentes (idade, género, renda, escolaridade, ocupagdo) e as
caracteristicas dos veiculos adquiridos (categoria, ano de fabricacdo, finalidade de uso).

e Medidas de tendéncia central (média) e de dispersao (desvio-padrdo): para resumir as
respostas relativas a importancia atribuida a cada fator de decisdo (questdes de 7 a 13),
permitindo identificar, em termos gerais, quais aspectos foram considerados mais ou

menos relevantes pelos consumidores.

A estatistica descritiva, conforme Malhotra (2001), cumpre a funcdo de fornecer uma

visdo panoramica e inteligivel dos dados, servindo de base para as andlises inferenciais
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subsequentes.

Segundo nivel: ANOVA

Para verificar se as diferengas observadas nas respostas poderiam ser atribuidas a
caracteristicas especificas dos respondentes, foram realizados testes de ANOVA. Esta ¢ uma
técnica estatistica que compara as médias de tré€s ou mais grupos independentes, testando a
hipotese de que tais médias sao estatisticamente iguais (Hair ez al., 2019).

No presente estudo, a ANOVA foi empregada para comparar as médias das respostas
(itens 7.1 a 13.3) entre grupos formados a partir de quatro variaveis de classifica¢do (fatores),
a saber: (i) tipo de veiculo adquirido; (ii) faixa etdria do respondente; (iii) nivel de escolaridade;
e (iv) faixa de renda familiar. O objetivo foi identificar se a importancia atribuida a cada fator
decisério variava significativamente em fun¢do dessas caracteristicas sociodemograficas e de
consumo.

Adotou-se um nivel de significancia de 10% (p < 0,10), parametro amplamente aceito
em pesquisas de carater exploratorio nas ciéncias sociais aplicadas (Field, 2018). Quando o
valor de p (significancia) ¢ inferior a 0,10, rejeita-se a hipdtese nula de igualdade das médias,
concluindo-se que existe diferenca estatisticamente significativa entre os grupos analisados.
Nesses casos, procedeu-se a andlise dos resultados para interpretar a direcdo e o significado
substantivo das diferengas encontradas.

Os resultados obtidos em cada um desses niveis analiticos foram, entdo, confrontados
com o referencial tedrico apresentado no Capitulo 2, visando ndo apenas identificar os fatores
que influenciam a decisdo de compra de veiculos seminovos em Goias, mas também
compreender como tais fatores se articulam e se diferenciam em fun¢do do perfil do
consumidor, gerando subsidios para estratégias de marketing mais precisas e alinhadas as

expectativas do publico regional.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

O presente capitulo apresenta e analisa os dados obtidos por meio do questionario
estruturado aplicado a 155 compradores de veiculos seminovos no estado de Goias, conforme
descrito na metodologia. O objetivo ¢ examinar empiricamente os fatores que influenciam a
decisdo de compra nesse segmento, confrontando os resultados com o referencial tedrico e
respondendo aos objetivos especificos propostos na pesquisa.

A analise organiza-se em trés se¢des que seguem a logica investigativa adotada. A
primeira secdo descreve o perfil sociodemografico e os padrdes de consumo da amostra,
caracterizando os respondentes quanto a idade, género, renda, escolaridade e ocupagdo, bem
como o comportamento na aquisi¢ao do veiculo, com atencdo a categorias, anos de fabricagdo
e usos predominantes. Esses elementos contextualizam o publico-alvo do estudo e permitem
identificar tendéncias iniciais no mercado goiano de seminovos.

A segunda se¢do concentra-se nos fatores que determinam a decisdo de compra,
articulados em quatro dimensdes inter-relacionadas. Primeiramente, sdo discutidos os aspectos
econdmicos, como preco, custos recorrentes € condigdes de financiamento, que apontam para
a racionalidade financeira que orienta parte das escolhas. Em seguida, sdo examinados os
fatores simbolicos e psicoldgicos que revelam motivagdes subjetivas e identitarias subjacentes
a preferéncia por determinados modelos. Também sao abordados as influéncias sociais € os
mecanismos de confianga, isto ¢, a contribuicdo de familiares, amigos e especialistas e a
avaliagdo de critérios técnicos como seguranga. Por fim, sdo analisados os fatores situacionais
e as caracteristicas do processo de compra, considerando elementos como urgéncia,
disponibilidade e as etapas percorridas na jornada do consumidor.

A terceira se¢do integra os resultados das andlises anteriores, de modo a promover uma
discussdo articulada. Nessa se¢do, os padrdes identificados na amostra sdo confrontados com
os modelos de comportamento do consumidor (Kotler; Keller, 2019; Solomon, 2016), com a
tipologia de fatores de Sousa e Azevedo (2017) e com estudos especificos sobre o setor
automotivo. O objetivo e interpretar os achados a luz do quadro tedrico adotado, evidenciando

convergéncias, divergéncias e particularidades do contexto regional.
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4.1 PERFIL SOCIODEMOGRAFICO E PADROES DE CONSUMO DOS
COMPRADORES DE SEMINOVOS EM GOIAS

Esta se¢do caracteriza a amostra de consumidores que adquiriram veiculos seminovos
no estado de Goids, com base nos dados sociodemograficos € nos padroes de consumo
coletados. A andlise descritiva a seguir traga um panorama do perfil desse publico e fornece o
contexto necessario para a interpretacdo dos fatores decisérios explorados nas secdes
subsequentes. Importa mencionar que a amostra foi constituida por respondentes de multiplas
localidades goianas (Goiania, Aparecida de Goidnia, Anapolis) e captada por meio de diferentes
canais, incluindo abordagem presencial em feirdes e concessiondrias, além de divulgagdo
digital.

A Tabela 1 apresenta a distribuicdo etdria dos 155 respondentes. Observa-se
concentracgdo significativa na faixa dos 26 aos 45 anos, que corresponde a 59,8% da amostra;
as faixas de 26-30, 36-40 e 41-45 anos registraram, individualmente, 16,3% cada, ¢ a faixa de
31-35 anos representou 15,6%. Jovens entre 21 e 25 anos foram 10,9% dos entrevistados,
enquanto participantes acima de 50 anos somaram 18,3%; a faixa de 18-20 anos correspondeu

a 3,4% da amostra.

Tabela 1 — Distribuiciio da amostra por faixa etaria

Faixa etaria %
18-20 anos 34
21-25 anos 10,9
26-30 anos 16,3
31-35 anos 15,6
36-40 anos 16,3
41-45 anos 16,3
46-50 anos 8,8
51-55 anos 6,1
56-60 anos 2,7
61-65 anos 2,0

66 anos ou mais 0,7

Fonte: Elaborada pelo autor (2025).

Esses resultados indicam que o mercado de seminovos em Goias ¢ predominantemente
composto por consumidores em idade economicamente ativa e em processo de estabilizacao

financeira (26-45 anos). Esse padrao ¢ compativel com a literatura sobre comportamento do
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consumidor, que aponta o estdgio no ciclo de vida como determinante das necessidades e das
prioridades de consumo (Kotler, 2006; Mowen; Minor, 2003). Individuos nessa etapa
frequentemente enfrentam eventos como progressao na carreira, constituicdo familiar e
aumento de renda, circunstancias que elevam a demanda por bens durdveis, ao mesmo tempo
em que impdem avaliacdo criteriosa de custo-beneficio, tornando o seminovo uma alternativa
atraente.

A menor participacdo dos jovens abaixo de 25 anos pode relacionar-se com a
consolidagdo econdmica ainda em curso, com menor acesso a crédito ou prioridades de
consumo direcionadas a outras categorias de gastos, conforme observado por Karsaklian
(2010). Por outro lado, a representatividade reduzida entre os maiores de 50 anos pode refletir
uma mudanga nas prioridades; por exemplo, maior foco em poupanga para aposentadoria ou
continuidade no uso de veiculos adquiridos em ciclos anteriores, conforme discutido por
Solomon (2016).

A Tabela 2 apresenta a composi¢cdo de género da amostra. Os dados indicam
participacdo majoritaria de compradores do género masculino, que representam 73,5% do total,
enquanto o género feminino corresponde a 26,5% dos respondentes que adquiriram veiculos

SEmMIinovos.

Tabela 2 — Distribuiciio por género

Género %
Masculino 3.4
Feminino 10,9

Fonte: Elaborada pelo autor (2025).

A predominancia masculina no mercado de seminovos em Goias reflete uma dindmica
de consumo que pode ser interpretada sob diferentes perspectivas tedricas. Fatores culturais e
sociais, conforme discutido por Kotler e Keller (2019), influenciam de modo significativo o
comportamento do consumidor. Em contextos em que a identidade masculina esta associada a
simbolos de autonomia, dominio técnico e controle, atributos tradicionalmente vinculados ao
automovel, ¢ comum que a decisdo de compra seja mais frequentemente exercida por homens.
Estudos como o de Adaid-Castro, Torres e Nascimento (2019) refor¢cam essa compreensao ao
apontar que, no cendrio brasileiro, os homens tendem a valorizar mais caracteristicas técnicas
e de desempenho, elementos centrais na avaliacdo de um veiculo seminovo.

Também ¢ possivel relacionar esse desequilibrio a fatores pessoais, como ocupacao e
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renda, conforme discutido por Vassi e Parron (2024), sobretudo em situagcdes em que a posse
do veiculo esta vinculada a atividades profissionais mais recorrentes entre homens. Ainda
assim, a presenca de 26,5% de compradoras indica participagdo feminina relevante e em
expansdo, refletindo transformagdes socioculturais ¢ maior poder decisorio no ambito
doméstico e no mercado, em consonancia com as tendéncias observadas por Pacheco Junior et
al. (2021).

Como mostra a Tabela 3, a maioria dos compradores de seminovos na amostra declarou-
se casada (53,7%). Os solteiros representam 29,9% dos respondentes, seguidos por aqueles em
unido estavel (8,2%) e pelos divorciados (5,4%). Uma pequena parcela (1,4%) optou por nao

informar o estado civil.

Tabela 3 — Estado civil

Estado civil %
Casado(a) 53,7
Solteiro(a) 29,9

Uniao estavel 8,2
Divorciado(a) 5,4
Prefiro nao informar 1,4

Fonte: Elaborada pelo autor (2025).

O predominio de individuos casados destaca a relevancia da familia como unidade de
consumo no setor automotivo, especialmente no segmento de seminovos. Kotler e Keller (2019)
apontam a familia de procriagdo como um grupo de referéncia primario, cuja influéncia ¢
decisiva em aquisi¢coes de bens duraveis. A compra de um carro seminovo, por envolver
investimento significativo e uso compartilhado, tende a ser resultado de decisdes conjuntas,
orientadas por necessidades familiares como transporte de filhos, organiza¢do da rotina
doméstica e seguranca. O estudo de Suarez e Casotti (2015) refor¢a essa perspectiva ao
demonstrar que o automoOvel assume significados importantes no contexto familiar,
funcionando como espago de convivéncia e simbolo de status.

A participacao de solteiros, que compdem 29,9% da amostra, indica um grupo cujas
decisdes podem estar mais associadas a fatores pessoais e psicologicos, conforme observa
Solomon (2016). Elementos como independéncia, estilo de vida e realizagdo profissional
ganham destaque nesse perfil, em um processo decisorio menos condicionado por demandas
coletivas.

A Tabela 4 detalha a distribuigdo da renda mensal familiar entre os entrevistados. A
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faixa mais representativa ¢ de R$ 4.000 a R$ 7.000 (21,8%), seguida pelas faixas de R$ 7.000
aR$ 10.000 ¢ R$ 10.000 a R$ 15.000 (ambas com 19,7%). As rendas superiores a R$ 15.000
somam 23,2% da amostra, considerando as trés faixas mais elevadas. As faixas de menor renda
(até RS 4.000) correspondem a 13% do total. Apenas 1,4% dos respondentes optou por nao

informar a renda.

Tabela 4 — Faixa de renda

Faixa de renda %
Até R$ 2.500 1,4
R$ 2.500-R$ 4.000 11,6
RS 4.000-R$ 7.000 21,8
R$ 7.000-R$ 10.000 19,7
R$ 10.000-R$ 15.000 19,7
RS 15.000-R$ 20.000 10,9
R$ 20.000-R$ 30.000 8,2
R$ 30.000-R$ 50.000 4,1
Prefiro nao responder 1,4

Fonte: Elaborada pelo autor (2025).

A andlise indica que o mercado de seminovos em Goias ¢ majoritariamente frequentado
pela classe média, cujas rendas entre R$ 4.000 ¢ R$ 15.000 somam 61,2%, com participagdo
significativa também da classe média alta/alta (23,2%). Esse perfil de renda relaciona-se
diretamente com o poder de compra e a situagdo econdmica, variaveis pessoais destacadas por
Karsaklian (2010) e por Kotler e Keller (2019). Para a classe média, o seminovo configura-se
como uma alternativa que equilibra qualidade e restrigdes or¢gamentarias, preservando custo-
beneficio e evitando a depreciagao inicial de um veiculo zero quilémetro.

Para fundamentar essa classificacdo, € necessario explicitar o conceito de classe média
adotado neste estudo. Nao ha consenso tnico sobre os limites que definem as classes sociais no
Brasil, mas institutos de pesquisa e 6rgaos oficiais trabalham com faixas de renda familiar
mensal que auxiliam na categorizacdo da populacdo. Com base em dados do IBGE e em
projecdes para 2026, a estratificacdo socioeconOmica brasileira pode ser assim delineada
(Estadao E-investidor, 2026):

e C(lasse D/E (baixa renda): familias com renda mensal até R$ 3.500, correspondendo a
aproximadamente 49,4% da populagdo. Esse grupo vive com restricdes or¢gamentarias

significativas, priorizando gastos essenciais como alimentacdo, moradia e transporte
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basico.

e C(lasse C (média baixa): familias com renda mensal entre R§ 3.500 ¢ RS 8.300,
abrangendo cerca de 31,2% dos brasileiros. Nessa faixa, ¢ possivel cobrir despesas
basicas e acessar alguns bens de consumo duraveis, embora com pouca margem para
poupanga ou imprevistos.

e C(Classe B (média alta): familias com renda mensal entre R$ 8.300 e R$ 26.000, grupo
que representa aproximadamente 15% da populacao. Individuos nessa faixa costumam
ter acesso a planos de saude, educacdo privada e maior capacidade de consumo,
incluindo veiculos de maior valor agregado.

e (lasse A (alta): familias com renda mensal superior a R$ 26.000, correspondendo a
cerca de 4% da populacdo. Esse segmento concentra parcela significativa da riqueza

nacional e possui alto poder de compra.

E importante ressaltar que esses limites sdo referenciais ¢ podem variar conforme a
regido do pais, uma vez que o custo de vida em grandes centros urbanos como Sao Paulo ou
Brasilia ¢ substancialmente mais elevado do que em cidades de médio e pequeno porte. Além
disso, a classificacdo por renda familiar total, adotada neste estudo, difere da abordagem por
renda per capita utilizada em algumas pesquisas, o que pode gerar pequenas variagdes nos
enquadramentos (Didrio do Comércio, 2026).

Aplicando essa taxonomia a amostra investigada, observa-se que os compradores de
seminovos em Goids concentram-se majoritariamente nas classes C e B: os 61,2% com renda
entre R$ 4.000 e R$ 15.000 situam-se predominantemente na faixa da classe média (C ¢ B
baixa), enquanto os 23,2% com rendimentos superiores a R$ 15.000 distribuem-se entre a classe
média alta (B) e o limiar inferior da classe A, como mostra a Tabela 5. Esse enquadramento
reforga a interpretacdo de que o seminovo €, para esse publico, uma escolha estrategicamente
racional: permite acesso a veiculos com boa qualidade, tecnologia e confiabilidade (atributos
valorizados por consumidores com maior escolaridade e aspiragdes de consumo) sem
comprometer o or¢amento familiar com a depreciacdo acentuada caracteristica dos zero-

quilémetro.
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Tabela 5 — Estratificacao Socioecondomica (IBGE/2026)

Classe Social Faixa de Renda Familiar Mensal Percentual da Populacao
Classe D/E (baixa renda) Até RS 3.500 ~49,4%
Classe C (média baixa) R$ 3.500 — R$ 8.300 ~31,2%
Classe B (média alta) R$ 8.300 — R$ 26.000 =~ 15,0%
Classe A (alta) Acima de R§ 26.000 ~4,4%

Fonte: Elaborada pelo autor (2026).

Sousa e Azevedo (2017) enfatizam que varidveis econdmicas, como preco €
financiamento, sdo determinantes na decisdo de compra, o que explica a atratividade dos
seminovos para esse segmento. Nas faixas de renda mais elevadas, a compra de seminovos
tende a estar menos vinculada a limitagdo financeira e mais a consideragoes de racionalidade
de custos (manuteng¢ao, seguro e depreciacdo), a busca por modelos especificos ou a percepgao
de valor em veiculos premium ja depreciados, como apontado por Silva, Domingues e Biazon
(2020).

Os dados da Tabela 6 mostram um nivel elevado de escolarizagdo entre os compradores
de seminovos. A maior parcela possui Ensino Médio completo (28,6%), seguida por Ensino
Superior incompleto (23,1%) e completo (22,4%). A pds-graduagao lato sensu representa 15%
da amostra, enquanto mestrado e doutorado somam 6,2%. Apenas 4,1% dos respondentes

possuem Ensino Fundamental.

Tabela 6 — Escolaridade

Nivel de escolaridade %
Ensino Fundamental 4.1
Ensino Médio 28.6
Ensino Superior incompleto 23,1
Ensino Superior completo 22,4
Po6s-graduacao 15,0
Mestrado 4.8
Doutorado 1,4

Fonte: Elaborada pelo autor (2025).

O alto nivel de escolaridade da amostra, com 66,5% dos participantes tendo ao menos
algum nivel de ensino superior, ¢ um dado relevante para compreender o comportamento de
consumo nesse mercado. A escolaridade, segundo Churchill Junior e Peter (2000), integra os
fatores que compdem a classe social e influencia padroes de consumo. Individuos mais

escolarizados tendem a buscar informacdes de forma mais criteriosa, caracteristica dos
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processos decisorios complexos descritos por Kotler e Keller (2019) e por Souza (2010),
especialmente na aquisi¢ao de bens duraveis como veiculos. Esse perfil pode valorizar atributos
como confiabilidade, segurancga, tecnologia e historico de uso, recorrendo com maior
frequéncia a ferramentas digitais e fontes especializadas.

Além disso, Loiola, Souza ¢ Hoffmann (2021) associam maior escolaridade a uma
consciéncia social ampliada e a praticas de consumo mais responsaveis. No setor automotivo,
essa postura pode incluir a percep¢ao de que a compra de um seminovo representa uma
alternativa mais racional e ambientalmente menos impactante do que a aquisi¢ao de um veiculo
novo. Dessa forma, a elevada escolaridade dos respondentes indica um perfil de consumidor
mais preparado para avaliar riscos e beneficios, caracteristica relevante em um mercado que
exige analise cuidadosa das condicdes e do valor agregado do produto.

A Tabela 7 descreve a situagao ocupacional dos participantes da pesquisa. A maior parte
dos compradores ¢ composta por empregados com carteira assinada (CLT), que representam
72,1% do total. As demais categorias tém participacdo menor: empresarios (8,2%), servidores
publicos (6,8%), autonomos (4,8%), profissionais liberais (2,0%), aposentados (2,0%) e outras

ocupagdes (2,0%).

Tabela 7 — Categoria profissional

Categoria profissional %
CLT / Empregado formal 72,1
Autdénomo 4.8
Empresario 8,2
Funcionario publico 6,8
Profissional liberal 2,0
Aposentado 2,0
Outros 2,0

Fonte: Elaborada pelo autor (2025).

A predominancia de trabalhadores formais entre os compradores de seminovos € um
dos achados mais expressivos do estudo, pois se relaciona diretamente com os fatores pessoais
e as varidveis econdmicas que influenciam o comportamento de consumo. Como destacam
Solomon (2016) e Vassi e Parron (2024), a ocupacdo influencia necessidades, preferéncias e,
sobretudo, a estabilidade financeira e o acesso ao crédito. A formalidade no emprego garante
renda estavel e atende aos requisitos exigidos pelas institui¢des financeiras, que tém no

financiamento bancario o principal mecanismo de aquisi¢do de veiculos no Brasil. Furtado et
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al. (2023) observam que consumidores com maior estabilidade e acesso a crédito tendem a
tomar decisdes de compra com maior rapidez, o que refor¢a o papel do emprego formal como
facilitador desse processo.

Nesse contexto, o peso da categoria CLT sugere um perfil de comprador inserido em
vinculos empregaticios estaveis, o que o torna atrativo para concessionarias e institui¢cdes
financeiras que atuam no mercado de seminovos. A menor presenca de pode refletir, de acordo
com Karsaklian (2010), a percepgao de maior risco por parte do sistema financeiro na concessao
de crédito a esse grupo ou mesmo uma postura mais cautelosa desses profissionais em relagao
ao endividamento.

A Tabela 8 apresenta os tipos de veiculos seminovos adquiridos pelos entrevistados,
evidenciando uma distribuicdo marcada por distintas motivagdes de consumo. Os modelos
hatch aparecem como os mais populares, correspondendo a 38,1% das compras, seguidos pelos
sedans, que representam 30,6% do total. Em terceiro lugar estdo os SUVs, responsaveis por

23,8% das aquisi¢des, enquanto caminhonetes atingem 6,8% e Minivans/Peruas apenas 0,7%.

Tabela 8 — Categoria do veiculo adquirido

Categoria do veiculo %
Hatch 38,1
Sedan 30,6
SUV 23,8
Caminhonete 6,8
Minivan/Perua 0,7

Fonte: Elaborada pelo autor (2025).

A predominancia de veiculos hatch (38,1%) e sedan (30,6%) no mercado goiano de
seminovos revela um padrao de consumo guiado pela funcionalidade, pelos custos de aquisi¢do
e manuten¢do e pela adequagdo ao uso cotidiano em centros urbanos. Essas categorias sdao
tradicionalmente associadas a um melhor custo-beneficio, sobretudo no que se refere a consumo
de combustivel e despesas operacionais, reforgcando a racionalidade economica apontada por
Sousa e Azevedo (2017) como um fator decisivo no comportamento de compra.

Contudo, a presenga expressiva de SUVs (23,8%) e caminhonetes (6,8%), que, juntas,
alcancam 30,6% das escolhas, denota a atuacao de fatores simbolicos, culturais e situacionais
especificos do contexto regional. Como antecipado na introducao desta dissertacdo, a vocacao
agropecuaria de Goids e as caracteristicas das vias podem influenciar uma preferéncia por

veiculos de maior robustez e versatilidade, atributos frequentemente associados a seguranca,
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durabilidade e adaptabilidade a diferentes ambientes e condi¢des de uso.

Além disso, estudos como os de Rodrigues e Abreu (2020) e Suarez e Casotti (2015)
destacam que o automovel ultrapassa sua fungao estritamente utilitaria, assumindo um papel de
marcador de identidade, estilo de vida e pertencimento social. Nesse sentido, a composi¢ao da
frota adquirida pelos entrevistados sugere uma dualidade no perfil do consumidor goiano: de
um lado, prevalece uma orientagdo pragmatica voltada a eficiéncia e ao custo-beneficio
(hatch/sedan); de outro, emerge a valorizacao de atributos simbolicos que comunicam forga,
seguranca ¢ alinhamento com o imaginario regional associado ao interior e as atividades rurais
(SUV/caminhonete). Essa combinacgdo refor¢a que as decisdes de compra transitam entre
dimensdes objetivas e subjetivas, articulando necessidades praticas e representacdes sociais
profundamente enraizadas no contexto local.

A Tabela 9 apresenta a distribui¢do dos veiculos adquiridos segundo o ano de
fabricacdo. A maioria dos carros comprados (78,1%) concentra-se nas faixas mais recentes (0-
8 anos; 2018-2023 e 2024-2025). As faixas de 2015-2017 e 2012-2014 também tém
participacdo relevante, com 19% e 11,6%, respectivamente. Veiculos com mais de 12 anos (até

2011) representam 10,2% do total negociado.

Tabela 9 — Faixa do ano de fabricacio

Faixa de ano %
19962000 0,7
2001-2005 2,7
20062008 2,0
20092011 4,8
20122014 11,6
2015-2017 19,0
2018-2020 25,9
2021-2023 25,2
20242025 7,5

Fonte: Elaborada pelo autor (2025).

A predominancia de aquisi¢des de veiculos com até oito anos de fabricagdo indica o que
os consumidores goianos entendem por ‘“seminovo” e revela motivagdes econdOmicas €
psicologicas por tras da escolha. Esse padrdo corrobora dados setoriais que apontam a
relevancia de modelos recentes no mercado nacional (Fenabrave, 2025) e reflete um equilibrio

entre reducdo do risco percebido e protecdo contra a depreciacgdo inicial do zero quilometro.
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Carros mais novos tendem a apresentar menor probabilidade de defeitos cronicos, tecnologia
atualizada e eventual cobertura de garantia, o que diminui incertezas associadas ao mercado de
usados (Solomon, 2016). Simultaneamente, evitam-se as perdas de valor mais intensas dos
veiculos zero km, aspecto enfatizado por Kotler e Keller (2019). Ademais, veiculos nessa faixa
etaria conservam valor simbdlico e funcional, aproximando a experiéncia de um carro novo a
um custo inferior, o que conecta decisdes de compra a dimensdes de autoimagem e realizacao
pessoal. Diante disso, infere-se que esses elementos apontam para um processo decisorio que
pondera risco, beneficio e custo.

A Tabela 10 apresenta as finalidades de uso dos veiculos seminovos adquiridos. A
ampla maioria dos respondentes (96,6%) utiliza o carro para atividades familiares ou
domésticas. Quase metade (47,6%) também o utiliza principalmente nos fins de semana,
enquanto 14,3% o empregam para atividades profissionais. Importa mencionar que os

percentuais ndo totalizam 100% porque era possivel selecionar mais de uma opgao.

Tabela 10 — Uso do veiculo

Tipo de uso %
Atividades familiares/domésticas 96,6
Atividades profissionais 14,3
Uso principal nos fins de semana 47,6

Fonte: Elaborada pelo autor (2025).

O predominio do uso familiar ou doméstico, apontado por 96,6% dos entrevistados,
articula-se diretamente com achados anteriores, como o elevado niimero de compradores
casados e a concentracdo de renda na classe média. Esses elementos reforcam a compreensao
de que, no contexto goiano, o carro seminovo ¢ essencialmente um bem de uso coletivo,
vinculado a dindmica familiar. Essa leitura dialoga com Suarez e Casotti (2015), que defendem
que o automoével ultrapassa a fungdo utilitaria individual, tornando-se elemento central da rotina
da familia, espaco de convivéncia e simbolo de identidade e status. Desse modo, a decisdao de
compra tende a envolver o grupo familiar, refletindo necessidades compartilhadas, como
transporte escolar, compras e deslocamentos cotidianos.

Esse cenario ajuda a explicar a preferéncia por modelos que conciliam versatilidade,
seguranca, espaco interno € custos de manutengdo acessiveis, caracteristicas comumente
associadas as categorias hatch e sedan. A frequéncia de uso nos fins de semana (47,6%)
complementa esse quadro, indicando que o veiculo também ¢ importante nas atividades de lazer

e sociabilidade, aspectos vinculados ao estilo de vida e aos fatores sociais discutidos por Kotler
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e Keller (2019) e por Silva, Domingues e Biazon (2020).

O uso profissional, citado por 14,3% dos respondentes, aparece como finalidade
secundaria, o que reforca que o seminovo ¢ adquirido majoritariamente para fins pessoais ¢
familiares, atendendo demandas de mobilidade e convivéncia mais amplas do que propriamente
produtivas. Essa tendéncia caracteriza um nicho de consumo orientado por critérios que

integram funcionalidade, rotina doméstica e dimensdes socioafetivas da experiéncia de uso.

4.1.1 Analise de Variancia: testes de diferencas entre grupos

Para verificar a existéncia de diferencgas estatisticamente significativas nos padroes
decisérios dos consumidores, procedeu-se 8 ANOVA, considerando quatro variaveis de
classificagdo, a saber: tipo de veiculo, idade, escolaridade e renda familiar. O procedimento foi
aplicado as respostas referentes a cada item do questionario, identificados pelos codigos 7.1 a
13.3, mensuradas por meio de uma escala Likert de cinco pontos. O objetivo consistiu em
avaliar se as médias das respostas apresentavam variagdes estatisticamente significativas entre
os grupos formados a partir dessas variaveis.

Conforme explicado por Hair et al. (2019), a ANOVA fundamenta-se no teste F, o qual
compara a variabilidade entre os grupos a variabilidade observada dentro de cada grupo. A
significancia estatistica € expressa pelo valor-p, que representa a probabilidade de ocorréncia
de erro do tipo 1, isto €, a rejeicdo indevida da hipdtese nula de igualdade entre as médias quando
esta ¢ verdadeira. Neste estudo, adotou-se um nivel de significancia de 10% (p < 0,10),
parametro amplamente aceito em pesquisas de carater exploratorio no campo das ciéncias
sociais, conforme argumenta Field (2018). Valores de p inferiores a esse limiar indicam que as
diferencas observadas entre as médias ndo podem ser atribuidas ao acaso, configurando
evidéncia estatistica de distin¢ao entre os grupos analisados.

Embora todos os itens do instrumento de pesquisa tenham sido submetidos ao teste
estatistico, apenas aqueles que apresentaram diferencas significativas em pelo menos uma das
variaveis de classificacdo foram selecionados para apresentacdo e interpretacdo. Esses
resultados encontram-se na Tabela 10, apresentada ao final deste topico.

No que se refere ao tipo de veiculo, identificaram-se diferengas estatisticamente
significativas em quatro itens do questionario. Observou-se que a dimensdo relacionada a
imagem do veiculo apresentou médias mais baixas entre consumidores de hatch e
significativamente mais elevadas entre os proprietarios de caminhonetes, sugerindo que esse

atributo ¢ mais valorizado por individuos que optam por veiculos de maior porte e visibilidade.
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Padrao semelhante foi identificado no item referente ao chamado de atenc¢do, no qual os
consumidores de hatch atribuiram menor importancia ao apelo visual, enquanto os de sedans e
caminhonetes demonstraram maior valorizagdo desse aspecto. Em contrapartida, o custo de
manutengdo revelou-se mais relevante para os proprietarios de hatch, indicando um perfil de
consumo orientado a racionalidade economica, ao passo que consumidores de SUVs e
caminhonetes atribuiram menor peso a esse fator. A disponibilidade imediata do veiculo
também se mostrou mais valorizada pelos compradores de hatch, enquanto os de caminhonetes
atribuiram menor importancia a essa condigao.

Esses resultados sugerem que a escolha do tipo de veiculo reflete diferengas consistentes
no perfil de consumo. Consumidores de hatch tendem a apresentar comportamento mais
pragmatico e econdmico, priorizando custos operacionais e agilidade na aquisi¢cdo. Por outro
lado, aqueles que optam por caminhonetes e SUVs demonstram maior sensibilidade a atributos
simbolicos, como imagem e apelo visual, elementos associados a identidade e a distingao social
(Sousa; Azevedo, 2017).

No tocante a variavel idade, foram identificadas diferengas significativas em trés itens
do questiondrio. Os consumidores mais jovens atribuiram maior importdncia ao status
associado ao veiculo, enquanto os individuos com idade superior a 45 anos demonstraram
menor valorizagdo desse atributo. A realizacdo pessoal apresentou diferenca ainda mais
expressiva, sendo significativamente mais valorizada pelos jovens, com um nivel de
significancia elevado, o que indica uma distin¢do geracional robusta. Com relagdo a seguranga,
observou-se maior valorizagdo por parte dos consumidores situados na faixa etaria
intermediaria, especialmente quando comparados aos mais velhos.

Esses resultados indicam que consumidores mais jovens tendem a ser mais sensiveis a
fatores simbodlicos e emocionais relacionados ao consumo, como status e realizag¢ao pessoal, ao
passo que individuos em estdgios intermedidrios do ciclo de vida priorizam atributos ligados a
seguranca ¢ a estabilidade. Esse padrao esta alinhado com a teoria do ciclo de vida do
consumidor, que postula a variacdo das motivacdes de consumo ao longo das diferentes fases
da vida (Kotler; Keller, 2019).

No que diz respeito a escolaridade, foram constatadas diferencas estatisticamente
significativas em trés itens. Individuos com menor nivel de escolaridade atribuiram maior
importancia a opinido da familia no processo decisorio, enquanto aqueles com ensino superior
incompleto ou completo demonstraram menor influéncia desse fator. A seguranga foi mais
valorizada entre os respondentes com maior escolaridade, indicando uma associagao entre nivel

educacional e maior preocupacdo com atributos técnicos e funcionais. Por sua vez, a
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personalizacdo do veiculo mostrou-se mais relevante para os participantes com menor
escolaridade.

Os achados sugerem que niveis educacionais mais baixos estdo associados a maior
influéncia do nucleo familiar e maior valorizacao de aspectos estéticos ou personalizados. Em
contrapartida, niveis mais elevados de escolaridade correlacionam-se com maior aten¢do a
seguranga, o que pode refletir maior aversdo ao risco e maior capacidade de processamento de
informacodes técnicas. Essa interpretacao dialoga com a nogao de capital cultural proposta por
Bourdieu (1984), segundo a qual a escolaridade influencia disposi¢des, percepgdes e praticas
de consumo.

Por fim, a renda familiar revelou influéncia significativa sobre quatro itens do
questionario. Respondentes com menor renda atribuiram maior importancia a opinido da
familia, enquanto as faixas de renda mais elevadas demonstraram menor sensibilidade a esse
fator. A imagem do veiculo e o chamado de aten¢ao foram mais valorizados entre os individuos
de maior renda, indicando maior énfase em atributos simbdlicos e de distingdo social. Em
contrapartida, as ofertas promocionais mostraram-se significativamente mais relevantes para os
consumidores de menor renda, enquanto aqueles situados na faixa intermedidria atribuiram
menor importancia a esse aspecto.

De maneira geral, os resultados evidenciam que niveis mais elevados de renda estdo
associados a valorizacao de atributos simbdlicos, como imagem e visibilidade social, ao passo
que rendas mais baixas se correlacionam com maior sensibilidade a incentivos econdmicos e
maior influéncia do contexto familiar. Nota-se que os achados estdo em consonincia com o
modelo proposto por Solomon (2016), que relaciona o poder aquisitivo as diferengas na
hierarquia de necessidades, nas motivacdes de consumo e nas formas de expressao identitéria.

Em sintese, a analise de varidncia demonstrou que as quatro varidveis de classificagdo
analisadas (tipo de veiculo, idade, escolaridade e renda familiar) atuam como moderadoras
relevantes do comportamento do consumidor de veiculos seminovos no contexto investigado.
O tipo de veiculo diferencia perfis orientados predominantemente por critérios econdmicos
daqueles guiados por valores simbolicos; a idade separa prioridades mais emocionais de
preocupagdes relacionadas com a seguranca; a escolaridade distingue niveis distintos de
influéncia familiar e busca por atributos técnicos; e a renda evidencia contrastes entre
sensibilidade a promogdes e valorizagao da imagem.

Esses resultados, explicitados na Tabela 11, reforcam o cardter multidimensional e
complexo do processo de decisdo de compra, no qual fatores sociodemograficos, avaliagdes

racionais e dimensdes simbolicas se articulam de forma dindmica. Do ponto de vista gerencial,
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os resultados servem como subsidios relevantes para estratégias de segmentagdo de mercado e
comunicagdo direcionada, permitindo que concessionarias e agentes do setor ajustem suas
ofertas, mensagens e abordagens comerciais aos diferentes perfis de consumidores

identificados.



Tabela 11 — Resultados da ANOVA: diferencas significativas nas respostas por tipo de veiculo, idade, escolaridade e renda
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A VI;‘;:;‘ o 7.1 7.3 8.1 8.2 9.3 10.1 10.3 113 13.2 133
Familia Imagem Status Realiz. Segur. Person. A tgr?g;ﬁo C. Man 113111 Sel; Pgﬁm
sig médias sig médias sig médias sig médias sig médias sig médias sig médias sig médias sig médias sig
Veiculo 1-Hacht 1,946 0,011 2,071 0,055 4,321 0,038 4,054 0,033
2-Sedan 2,311 2,778 4,068 3,800
3-SUV 2,657 2,429 3,514 3,844
4-Camin. 3,444 3,333 3,556 2,556
5-Perua
Idade 1-18 a 30 3,467 0,075 4,795 0,001 4,444 0,093
2-31a45 3,054 4,151 4,284
3->45 2,704 3,963 3,815
Educacao 1-,<N 2,682 0,038 4,500 0,096 3,773 0,041
Médio
2->Super 1 2,157 4,137 3,216
Renda 1-Até 7K 2,769 0,078 2,192 0,029 2,462 0,098 4,020 0,015
2-7al15K 2,983 2,102 2,203 3,207
3->15k 3,571 2,857 2,886 3,800

Fonte: Elaborada pelo autor (2025).
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4.2 ANALISE DOS FATORES DETERMINANTES NA DECISAO DE COMPRA DE
SEMINOVOS EM GOIAS

4.2.1 Fatores economicos: a busca pela racionalidade e seguranca financeira

A Tabela 12 apresenta a avaliagdo dos consumidores quanto a importancia de cinco
fatores econdmicos no processo de decisdo de compra de um veiculo seminovo, medida por
uma escala Likert de 1 (nada importante) a 5 (extremamente importante). Os resultados
delineiam a hierarquia de prioridades financeiras que orienta a racionalidade dos entrevistados
e indicam quais custos sdo percebidos como criticos na escolha.

Os dados mostram que o preco do veiculo se destaca como o fator de maior peso: 60,3%
dos respondentes atribuiram a nota maxima (5) e 81,5% classificaram-no como importante ou
extremamente importante (notas 4 e 5). Logo em seguida, aparecem os custos de manutengdo
e pecas ¢ o valor de revenda, ambos com forte concentragdo nas notas 4 ¢ 5 (68,3% e 72,6%,
respectivamente). Por sua vez, os custos com seguro ¢ as condi¢gdes de financiamento exibem
distribuicdo mais dispersa e menor concentracdo nas pontuagdes mais altas, indicando
importancia relativa inferior ou maior variabilidade na percepgao dos consumidores sobre esses

itens.

Tabela 12 — Fatores econdmicos (escala 1-5)

Fatores 1 2 3 4 5
Preco 3.4% 2.7% 12,3% 21,2% 60,3%
Custo de 5.5% 12,4% 13,8% 12,4% 55,9%
manuten¢do/pecas
Valor de revenda 7,5% 4,8% 15,1% 21,9% 50,7%
Condigbes de 36,8% 6.9% 24.3% 11,1% 20,8%
financiamento
Custo do seguro 19,6% 16,8% 44,1% 10,5% 9,1%

Fonte: Elaborada pelo autor (2025).

A anélise dos fatores econdmicos apresentada na tabela confere validagcao empirica para
aideia de que a decisdo de compra de um bem duravel complexo, como um automovel, repousa
em avaliagdo racional de custos e beneficios (Kotler; Keller, 2019; Sousa; Azevedo, 2017). A
predominancia do prego como fator determinante (60,3% dos respondentes atribuindo nota
maxima) confirma a sensibilidade ao preco observada por Karsaklian (2010) e por Vieira,

Mesquista e Costa (2019). Para o consumidor de seminovos, o pre¢o de entrada representa a
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esséncia da proposta de valor, traduzindo a economia frente a um veiculo novo e definindo o
nivel de acessibilidade a compra.

Entretanto, a racionalidade desse consumidor extrapola o custo inicial. A elevada
importancia atribuida aos custos de manutengdo e pegas, assim como ao valor de revenda,
aponta para um raciocinio de longo prazo alinhado ao conceito de custo total de propriedade.
Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005), em decisdes complexas o consumidor avalia o
ciclo de vida do produto; a preocupacao com manutencao reflete a percepcao de risco associada
aidade e ao historico do veiculo, dimensao critica no mercado de usados (Klockner ez al., 2016).
A valorizag¢ao do valor de revenda indica uma perspectiva de investimento, em que o bem ¢
considerado um ativo a preservar, preocupagdo que tende a se intensificar em contextos de
incerteza economica.

A posicao relativamente menos relevante das condi¢des de financiamento e do custo do
seguro revela caracteristicas do perfil amostral. A baixa prioridade atribuida ao financiamento
(apenas 31,9% nas notas 4 e 5, contra 36,8% na nota 1) pode ser compreendida por dois motivos
tedricos. Primeiro, consumidores com maior experiéncia e estabilidade financeira, como a
maioria CLT e de classe média desta amostra, podem privilegiar formas de pagamento que
reduzam o endividamento, como utilizagdo de reservas ou venda de ativo anterior (Furtado et
al., 2023). Segundo, dentro da légica de custo-beneficio descrita por Sousa e Azevedo (2017),
o foco recai sobre variaveis que afetam diretamente o valor intrinseco da transagdo (prego,
durabilidade, valor futuro), enquanto o financiamento aparece como instrumento facilitador
cujas condi¢cdes podem ser negociadas no mercado. De modo similar, o seguro, apesar de
recorrente, pode ser percebido como mais padronizado entre veiculos semelhantes ou
influenciado por circunstancias situacionais de curto prazo.

Em suma, os dados desenham o perfil de um consumidor de seminovos em Goids
orientado pela gestdo financeira pragmatica. As decisdes sdo pautadas pela racionalidade
econOmica que pondera prego de aquisi¢do, custos operacionais futuros e potencial de
recuperagao do investimento, buscando minimizar os riscos financeiros inerentes a compra de
um veiculo usado. Esse quadro converge com o perfil sociodemografico identificado
anteriormente (classe média, emprego formal e elevado nivel de escolaridade) e supde a base

sobre a qual os fatores simbdlicos e sociais irdo interagir ou se sobrepor.
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4.2.2 Fatores simbolicos e psicolégicos: emociao, status e realizacio pessoal

A Tabela 13 examina a influéncia dos fatores simbdlicos e psicologicos na decisdo de
compra de veiculos seminovos, evidenciando um conjunto de percepgdes em que razao e
emocao se articulam. A distribui¢dao das respostas em escala de 1 a 5 indica que a busca por
significado pessoal, a apreciacdo estética e a influéncia social convivem de forma integrada
Nesse processo.

A analise descritiva mostra que a realizagc@o pessoal (79,2% nas notas 4 € 5) e o design
e aparéncia (73,3% nas notas 4 e 5) sdo os elementos mais valorizados nessa dimensao. O status
da marca também se destaca, sendo considerado relevante por 62,8% dos respondentes. A
independéncia e mobilidade alcancam alto nivel de importancia (70,5% nas notas 4 e 5),
enquanto o prazer ao dirigir apresenta uma distribui¢do mais equilibrada (59% nas notas 4 e 5).
Dois aspectos se sobressaem pela polarizagdo: a emo¢dao no momento da compra (“me
emocionei ao encontrar o ideal”) recebe aceitacao expressiva (50,7%), embora ndo majoritaria;
e a inten¢do de adquirir um modelo que “chamasse atengdo” ¢ rejeitada pela maioria (54,1%
nas notas 1 e 2), indicando preferéncia por discrigdo ou recusa a um comportamento

abertamente exibicionista.

Tabela 13 — Fatores simbdlicos e psicologicos (escala 1-5)

Fatores 1 2 3 4 5
Realizagdo pessoal 1,4% 9,7% 9,7% 14,6% 64,6%
Independéncia/mobilidade 1,4% 4,1% 24,0% 35,6% 34,9%
Status da marca 11,0% 9,0% 17,2% 20,0% 42.8%
Design e aparéncia 4,8% 5,5% 16,4% 19,2% 54,1%
“Me emocionei ao encontrar o ideal” 17,8% 11,0% 20,5% 17,8% 32,9%
Prazer ao dirigir 4,1% 3,4% 33,6% 29,5% 29,5%

“Busquei um modelo que chamasse

~ 41,1% 13,0% 19,9% 11,0% 15,1%
atengao

Fonte: Elaborada pelo autor (2025).

A andlise da tabela revela a sobreposi¢ao entre racionalidade econdmica e significados
subjetivos na compra de um seminovo. A predominancia da realizacao pessoal € especialmente
significativa, pois se relaciona ao nivel mais elevado da hierarquia de necessidades proposta
por Maslow (1954) e a concepcao de consumo como expressao identitaria (Solomon, 2016).
Para o consumidor goiano, a aquisicdo de um seminovo extrapola uma operagdo comercial:

representa a concretizagdo de um objetivo e reforga a autoimagem de alguém que avanga em
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sua trajetoria pessoal ou profissional de maneira prudente e competente.

A relevancia atribuida ao design, a aparéncia e ao status da marca confirma o papel
social do automovel como instrumento de comunicagao simbolica. Adaid-Castro, Torres ¢
Nascimento (2019), assim como Sousa e Azevedo (2017), pontuam que, no contexto brasileiro,
o veiculo expressa estilo de vida, valores e posi¢ao social. Entretanto, o afastamento em relacao
a busca deliberada por chamar atencdo aponta uma nuance importante. O status ¢ valorizado,
mas sua manifestagdo deve ser associada a qualidade, bom gosto e escolhas inteligentes, € nao
a ostentagdo. Essa postura encontra coeréncia no perfil de maior escolaridade e racionalidade
econdmica discutido anteriormente.

A importancia atribuida a independéncia e mobilidade vai além do aspecto funcional.
Esses elementos envolvem dimensdes psicologicas de autonomia, liberdade e controle,
discutidas por Rodrigues e Abreu (2020) em estudos sobre mobilidade. Representam a
capacidade de conduzir a propria rotina e organizar deslocamentos sem depender de terceiros,
caracteristica valorizada no estilo de vida contemporaneo. No que se refere as emogdes, a
divisdo observada na resposta a afirmag@o “me emocionei ao encontrar o ideal” designa a
complexidade do comportamento de compra. O prazer ao dirigir tem peso relevante, mas a
experiéncia emocional plena ndo ¢ uniforme, o que reforga a perspectiva de Hawkins, Best e
Coney (1995) sobre a natureza singular das decisdes de consumo, que combinam racionalidade
e emogado em diferentes intensidades.

Os resultados demonstram que, em Goias, o consumidor de seminovos busca equilibrio
entre expressdo simbolica e cautela psicologica. Ele deseja um veiculo que proporcione
realizagdo pessoal, reflita bom gosto e comunique sua posi¢ao social por meio de atributos
reconhecidos, aliado a autonomia e ao prazer de dirigir. Todavia, essa expressao simbolica €
moderada por uma aversdo a ostentacdo e fundamentada na racionalidade financeira ja
evidenciada. Nesse contexto, 0 seminovo consiste em alternativa capaz de conciliar significado
e prudéncia, permitindo vivenciar elementos de status e realizagdo com a seguranca de uma

escolha percebida como sensata e economicamente estratégica.

4.2.3 Fatores sociais e de confianca: a rede de influéncia e a avaliacido técnica

Por meio dos dados apresentados na Tabela 14, ¢ examinada a influéncia de agentes
sociais e de fontes de confianga técnica no processo decisorio, delineando quem e o que os
consumidores goianos consideram ao adquirir um veiculo seminovo. A andlise descritiva

mostra uma hierarquia de influéncias bem definida: a opinido de um mecanico de confianga,
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quando consultada, e a presenca de itens de seguranga sdo fatores decisivos. Dentre os que
buscaram consultoria técnica, 52,7% atribuiram notas 4 ou 5 a opinido do mecanico; ja os itens
de seguranca foram considerados importantes ou extremamente importantes por 78,8% da
amostra total.

Em contraponto, a influéncia das redes sociais pessoais mostra-se limitada. A opinido
familiar apresenta polarizagdo: 30,6% a consideram extremamente importante (nota 5),
enquanto 32,0% a consideram nada importante (nota 1). Essa divisdo sugere que, embora a
familia seja um grupo de referéncia relevante para parcela dos consumidores, para outra parcela
sua influéncia ¢ deliberadamente afastada. A opinido dos amigos revela-se a fonte social menos

relevante: 65,0% das respostas concentram-se nas notas 1 e 2, e apenas 17,1% nas notas 4 e 5.

Tabela 14 — Fatores sociais e de confianca (escala 1-5)

Fatores 1 2 3 4 5
Opinido dos familiares 32,0% 6,8% 17,0% 13,6% 30,6%
Opinido dos amigos 53,4% 11,6% 17,8% 6,8% 10,3%
Opinido de mecanico (entre os que 33.3% 2.1% 11.8% 6.9% 45.8%
consultaram)
Itens de seguranca 7.5% 2,1% 11,6% 15,8% 63,0%

Fonte: Elaborada pelo autor (2025).

Os resultados permitem inferir que, no contexto da compra de um bem técnico e de alto
envolvimento como o seminovo, a opinido leiga tende a ser menos valorizada. Essa constatagao
estd em consonancia com a perspectiva de Schiffman e Kanuk (2010) sobre a “prova social”,
segundo a qual a influéncia ¢ mais eficaz quando provém de fontes percebidas como
competentes. A polarizacdo observada na opinido familiar pode refletir tanto um desejo de
autonomia decisOria quanto uma preferéncia por avaliagdes especializadas em decisdes
complexas, comportamento associado a maior maturidade e escolaridade, conforme apontado
por Solomon (2016).

A figura do especialista técnico concentra o apice da confianca social. A elevada
importancia atribuida a opinido do mecanico (52,7% nas notas 4 € 5 entre os que consultaram)
traduz a busca por reduzir o risco percebido na aquisicdo de um bem usado, conforme
argumenta Souza (2010). Em mercados marcados por assimetria informacional, o mecéanico
funciona como gatekeeper de confianga, validando a qualidade e o estado real do veiculo. Esses
aspectos estao diretamente ligados a custos futuros de manutengdo e a seguranca.

Essa busca por validacdo técnica frequentemente supera a influéncia das redes sociais
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afetivas. Enquanto familiares e amigos podem exercer papéis distintos conforme cada
consumidor, a triagem técnica oferecida por especialistas parece ser o recurso preferencial para
mitigar incertezas objetivas associadas ao negdcio. Assim, a confianca depositada no
conhecimento técnico se mostra um mecanismo pragmatico de protecao frente ao risco.

A importancia atribuida aos itens de seguranca transcende a condicdo de atributo do
produto e assume carater de valor social e imperativo moral. Para a maioria dos respondentes,
a segurancga coloca-se como critério nao negociavel, posi¢ao que pode ser interpretada a luz de
Blackwell, Miniard e Engel (2005), os quais identificam a seguranca como necessidade bésica
na hierarquia de Maslow. No contexto de uso predominantemente familiar, a preocupagdo com
seguranga relaciona-se mais a prote¢ao dos entes queridos do que a questdes de status ou
desempenho.

Dessa forma, os dados indicam que o consumidor goiano de seminovos opera uma
seletividade critica em relagdo as fontes de influéncia: marginaliza a opinido ndo especializada
(amigos), avalia de modo pragmadtico a influéncia familiar, incorporando-a ou rejeitando-a
conforme o caso, e concentra sua confianca em dois pilares centrais. O primeiro ¢ a validagao
técnica especializada, que reduz riscos objetivos; o segundo ¢ a adocdo de atributos que
materializam valores sociais fundamentais, em especial a seguranca, que atende a necessidades
psicossociais profundas.

Essa postura reflete um consumidor que busca controle e reducao de incerteza em uma
transagdo percebida como arriscada, priorizando a expertise em detrimento da afetividade e a
prote¢dao em detrimento da ostentacdo. Esses padrdes de comportamento tém implicagdes para
estratégias de comunicagdo e de pds-venda no mercado de seminovos, uma vez que evidenciam
a relevancia da transparéncia técnica e da énfase em aspectos de seguranga para a construgao

de confianga.

4.2.4 Fatores situacionais e do processo de compra: conveniéncia e experiéncia

Esta subsegdo apresenta a analise dos elementos contextuais e das etapas praticas que
envolvem a aquisicdo do veiculo seminovo, com base nas Tabelas 15 e 16, que tratam,
respectivamente, da influéncia de condi¢gdes momentaneas e dos comportamentos adotados
durante a jornada de compra. A Tabela 15 avalia a importancia de trés fatores situacionais que
podem acelerar ou definir a compra, indicando padrdes que articulam conveniéncia, percepcao
de valor e urgéncia.

Os resultados mostram que a disponibilidade imediata do veiculo desejado e a existéncia
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de oferta promocional sdo os fatores situacionais mais influentes, concentrando 68,6% e 61,1%
das respostas nas notas 4 e 5, respectivamente. Em sentido oposto, a urgéncia da situagdo, como
a quebra do carro anterior, apresenta perfil mais moderado: considerada extremamente
importante por 26,0% (nota 5) e nada importante por 21,2% (nota 1), com distribui¢do

relativamente equilibrada nas demais categorias.

Tabela 15 — Fatores situacionais (escala 1-5)

Fatores 1 2 3 4 5
Urgeéncia da situagdo 21,2% 13,0% 21,9% 17,8% 26,0%
Disponibilidade imediata 11,2% 6,3% 14,0% 24,5% 44,1%
Oferta promocional 17,4% 6,9% 14,6% 16,7% 44.,4%

Fonte: Elaborada pelo autor (2025).

A andlise sugere que fatores contextuais externos funcionam como gatilhos decisérios
ou facilitadores, interagindo com motivagdes econdmicas e psicoldgicas previamente
estabelecidas. A moderagdo do fator urgéncia indica que, para a maioria dos consumidores
goianos, a compra de um seminovo tende a ser planejada e deliberada, ndo uma reagdo de
emergéncia. Esse padrdo reforga o carater de alto envolvimento e complexidade da decisdo, no
qual o consumidor prefere conduzir uma busca extensiva por informagdes antes de concluir a
aquisicdo (Souza, 2010). Quando presente, a urgéncia costuma acelerar um processo ja em
curso, em vez de constituir o motivador primario, conforme observado por Sousa e Azevedo
(2017).

Em contraste, a elevada influéncia da disponibilidade imediata e das ofertas
promocionais destaca a centralidade da conveniéncia e do valor percebido no momento
decisorio final. A disponibilidade resolve um ponto critico do processo: permitir que o
consumidor encontre exatamente o modelo, cor, ano e condi¢cdes desejadas sem longa espera.
No ambiente digital contemporaneo, no qual a busca e a comparagdo sao facilitadas, localizar
o veiculo ideal “pronto para entrega” pode converter intencao em compra, reduzindo o intervalo
entre pesquisa e aquisi¢ao.

A relevancia das ofertas promocionais também confirma a sensibilidade ao prego e a
percep¢do de oportunidade. Uma promogdo, seja desconto, garantia estendida ou kit de
acessorios, pode transformar uma opg¢ao racionalmente aceitdvel em uma escolha preferida,
ativando motivagdes extrinsecas para obter um beneficio tangivel (Armstrong; Murlis, 2010;
Karsaklian, 2010). Esses fatores situacionais mostram que, mesmo em decisdes complexas,

elementos de decisdo limitada ou impulsiva podem ser ativados no ponto de venda, quando o
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consumidor se depara com uma combinagao favoravel de produto desejado, disponibilidade e
condi¢des financeiras adequadas.

Portanto, os achados indicam que conveniéncia e experiéncia no ponto de venda sao
determinantes para a conversao da intencdo em compra. Estratégias comerciais que priorizem
a pronta disponibilidade do estoque, comunicagdes claras sobre condi¢des promocionais e
facilidades de aquisi¢do tendem a aumentar a propensdo de compra. Essas implicagdes sao
relevantes para gestores ¢ vendedores no mercado de seminovos, visto que apontam para a
importancia de alinhar oferta, velocidade de atendimento e percepgao de valor no fechamento
da transagao.

A Tabela 16 descreve os comportamentos ¢ as ferramentas utilizadas pelos
consumidores ao longo da jornada de compra, revelando um processo hibrido que se apoia
fortemente na tecnologia, sem prescindir do contato direto e da experiéncia sensorial. A maioria
dos entrevistados (87,1%) utilizou sites especializados, tornando essas plataformas a fonte de
informagdo mais recorrente. O fest-drive também foi pratica comum, realizada por 70,7% dos
consumidores, e teve impacto alto ou decisivo para 62,4% daqueles que o efetuaram. Observa-
se, ainda, um ritmo 4gil no processo: 52,4% concluiram a compra entre uma e quatro semanas
apods a pesquisa, e 63,9% avaliaram apenas dois a trés modelos antes de decidir. O contato com
concessionarias (59,2%) foi mais frequente do que o uso de redes sociais (40,1%) como canal
de pesquisa, o que indica que o vinculo com o vendedor formal mantém relevancia nesse

mercado.

Tabela 16 — Processo de compra

Aspectos %
Realizou fest drive 70,7
Impacto do test drive 62,4

Intervalo pesquisa-compra:

1—5 se(:nanas i e
Avaliou 2-3 modelos 63,9
Usou sites especializados 87,1
Usou redes sociais 40,1
Contatou concessionarias 59,2

Fonte: Elaborada pelo autor (2025).

Esses dados confirmam e ampliam tendéncias contemporaneas do comportamento do

consumidor. O predominio dos sites especializados materializa a ideia de que o consumidor
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contemporaneo ¢ hiperinformado e utiliza a tecnologia para reduzir assimetrias informacionais
em decisdes complexas (Pacheco Junior ef al, 2021). Essas plataformas funcionam como
repositorios essenciais para comparagao de precos, especificagdes, imagens e historicos,
viabilizando a etapa de busca extensiva descrita por Kotler e Keller (2019) em formato
predominantemente digital.

No entanto, a jornada de compra ndo se esgota no ambiente virtual. A elevada adesdo
ao test-drive e seu impacto decisivo evidenciam os limites da informacao digital: é nesse
momento que atributos intangiveis (percep¢ao de conforto, ruidos, dirigibilidade e a sensagao
ao conduzir) sdo efetivamente avaliados (Solomon, 2016). O test-drive valida a informagao
coletada online e pode gerar conexao emocional com o veiculo, funcionando como um
momento de verdade pré-compra. Assim, a combinagdo de pesquisa online aprofundada e
validagdo presencial caracteriza um processo multicanal e integrado.

A rapidez observada no fechamento da compra e a avaliagdo de poucos modelos
sugerem um comportamento eficiente, possivelmente decorrente da filtragem inicial realizada
nos sites especializados. Esse padrao afasta-se de um processo exaustivo e aproxima-se de uma
decisdo complexa otimizada, em que o consumidor, apds definir critérios como prego, modelo
e ano, age com rapidez ao identificar op¢des que atendam as suas exigéncias, sobretudo diante
de fatores situacionais como disponibilidade e oferta.

Por fim, a comparacao entre o uso de redes sociais € 0 contato com concessionarias ¢
significativa. Embora as redes sociais estejam presentes, ndo funcionam como o principal canal
de pesquisa para o mercado de seminovos, ao contrario do que ocorre em outros setores. Para
um bem de alto valor, a confianga institucional associada a concessionaria € a busca por
informacdes objetivas parecem prevalecer sobre a influéncia social passiva. O contato direto
com a concessionaria viabiliza negociagdo, esclarecimento de duvidas especificas e a
formalizacdo da compra, preservando o canal interpessoal como etapa essencial no fechamento
do negdcio (Brasil, 2006).

Nota-se que a jornada de compra no mercado de seminovos goiano revela um hibridismo
eficiente: inicia-se com pesquisa digital autonoma e especializada, passa pela validacdo
sensorial presencial e culmina na interacdo direta com o vendedor. Esse padrao reflete um
consumidor empoderado pela tecnologia, mas que mantém o valor do contato humano e da
experiéncia concreta ao tomar decisdes que combinam implicagdes financeiras e emocionais.

A andlise isolada dos fatores sociodemograficos, econdomicos, simbdlicos, sociais,
situacionais e do processo de compra oferece uma visdo segmentada do comportamento do

consumidor goiano. A inclusdo de testes de ANOVA permitiu cruzar essas dimensdes com
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variaveis de classificagdo, evidenciando como idade, renda, escolaridade e tipo de veiculo
moderam a importancia relativa de cada fator. Portanto, foi na integragdo dessas dimensdes que
se revela a complexidade e a dinamica do mercado de seminovos no estado.

O perfil do consumidor tragado na Se¢do 4.1 (adulto jovem ou de meia-idade, casado,
de classe média, empregado formal e com escolaridade elevada) funciona como matriz geradora
de um padrao decisorio especifico. De acordo com Kotler (2006) e Solomon (2016), esse perfil
configura um conjunto de necessidades, restri¢des e capacidades cognitivas que orientam toda
a jornada de compra. A estabilidade financeira associada ao emprego regido pela CLT e arenda
de classe média (Karsaklian, 2010) conferem poder de compra, mas também favorecem a
aversdo ao risco e a busca por decisdes racionais, o que explica a primazia de fatores
econdmicos de horizonte mais longo (preco, custo de manutencdo, valor de revenda) sobre
variaveis de curto prazo, como o financiamento. A escolaridade elevada, por sua vez,
correlaciona-se com maior capacidade de busca e processamento de informagdo complexa,
materializando-se no uso intensivo de sites especializados e na avaliagdo técnica por mecanicos,
em detrimento da influéncia ndo especializada de amigos, o que ¢ caracteristico de
consumidores com maior capacidade de processamento de informagdes em decisdes de alto
envolvimento (Loiola; Souza; Hoffmann, 2021; Solomon, 2016).

Apesar desse predominio da racionalidade, o consumidor ndo se reduz a um agente
puramente econOmico. A coexisténcia entre a elevada busca por realizagao pessoal (79,2% nas
notas altas) e a rejeicdo a modelos que chamem atencdo excessiva (54,1% nas notas baixas)
revela um conflito simbdlico que encontra resolu¢do na opg¢do pelo seminovo. Estudos de
Adaid-Castro et al. (2015) e de Sousa e Azevedo (2017) mostram que o automdvel permanece
como marcador de status no Brasil. Entretanto, para a classe média escolarizada e pragmatica
de Goias, o status almejado privilegia a demonstragdo de inteligéncia e bom gosto, ndo de
ostentagdo. O seminovo possibilita acesso a marcas e designs reconhecidos (Status da Marca:
62,8%; Design: 73,3%), viabilizando aspiracdes pessoais € comunicando sucesso sem incorrer
na perda financeira associada a depreciagao de um veiculo zero quilometro. Nesse sentido, o
automovel torna-se um simbolo de prudéncia bem-sucedida, alinhando a autoimagem desejada
a realidade economica.

A andlise do processo de compra (Tabela 16) revelou o seguinte fendmeno: embora a
aquisicdo de um seminovo seja tipicamente classificada como uma decisao complexa e de alto
envolvimento (Souza, 2010), o tempo transcorrido entre o inicio da pesquisa e a efetivacao da
compra ¢ relativamente curto para a maioria dos respondentes. Mais da metade dos

consumidores (52,4%) concluiu a compra em até quatro semanas, ¢ 63,9% avaliaram apenas
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dois ou trés modelos antes de decidir. Esse padrao, a primeira vista, poderia sugerir um processo
menos criterioso. No entanto, a chave para interpretd-lo adequadamente reside na compreensao
da atuagdo de ferramentas digitais de pesquisa.

A elevada adesdo a sites especializados (87,1%) indica que a fase de busca e avaliacdo
de alternativa, tradicionalmente descrita como extensiva e demorada em modelos lineares de
decisdo (Kotler; Keller, 2019), foi, em grande medida, transferida para o ambiente online e ali
otimizada. O consumidor goiano de seminovos nao esta, de fato, dedicando menos tempo a
decisdo; ele estd, isso sim, concentrando e acelerando as etapas iniciais do processo por meio
da tecnologia. A busca por informagdes, a comparagdo de pregos, a consulta a especificagdes
técnicas e até mesmo a verificagdo de historico de veiculos sdo realizadas de forma autonoma
e eficiente em plataformas digitais, antes mesmo de qualquer contato presencial com a
concessionaria.

Esse comportamento encontra respaldo no conceito de micromomentos, proposto por
Ramaswamy (2015). O autor argumenta que a onipresenca dos dispositivos moveis fragmentou
a jornada de compra em uma série de microinteracdes intencionais e decisivas (os “quero-
saber”, “quero-fazer”, “quero-comprar”), nas quais os consumidores recorrem a tecnologia para
satisfazer necessidades imediatas com expectativas elevadas de rapidez e relevancia. No
contexto do setor automotivo, isso se traduz em um comportamento hibrido e iterativo: o
consumidor pesquisa no celular enquanto aguarda uma consulta, compara precos em diferentes
sites durante o intervalo do almoco e verifica a disponibilidade de modelos antes mesmo de
visitar uma loja.

A consequéncia direta desse fenomeno € a compressao do tempo entre a intengdo € a
acao. Quando o consumidor finalmente decide ir até a concessionaria ou agendar um test-drive,
ele ja percorreu grande parte do caminho decisdrio. Ja sabe qual modelo deseja, conhece a faixa
de prego praticada no mercado e, frequentemente, ja identificou unidades disponiveis que
atendem aos seus critérios. O que antes demandava semanas de visitas presenciais a diversas
lojas agora pode ser realizado em poucos dias, com algumas horas de pesquisa online
concentrada.

Isso ndo significa, porém, que a decisdo se tornou menos racional ou mais impulsiva.
Pelo contrario, a tecnologia ampliou a capacidade de processamento de informagdes do
consumidor, permitindo-lhe avaliar um volume maior de alternativas em menos tempo. O que
se observa ¢ uma racionalidade otimizada, na qual a eficiéncia da busca digital se combina com
a validagdo sensorial presencial (test-drive) e com a negociacdo final na concessiondria. O

processo continua sendo complexo e deliberado, mas suas etapas foram reconfiguradas pela
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mediagdo tecnoldgica.

Esse achado tem implicagdes importantes para a gestdo de marketing no setor de
seminovos. Em primeiro lugar, evidencia a necessidade de as concessiondrias estarem
fortemente presentes nos canais digitais utilizados pelos consumidores, com informagdes
precisas, atualizadas e detalhadas sobre o estoque disponivel. Em segundo lugar, sugere que o
test-drive € o atendimento presencial ganham ainda mais importdncia como momentos de
“verdade”, nos quais a confianga ¢ consolidada e a decisao, ja amadurecida online, ¢ finalmente
concretizada. Logo, a jornada de compra ndo se tornou mais curta por acaso; tornou-se mais
curta porque foi realocada e otimizada pela tecnologia, e as estratégias de vendas precisam
refletir essa nova realidade.

Os fatores situacionais atuam como aceleradores ou catalisadores de uma decisdo ja
amadurecida. A baixa urgéncia sugere planejamento, mas a sensibilidade a disponibilidade
imediata e a ofertas promocionais mostra que, uma vez convencido emocional e racionalmente,
o consumidor pode ser precipitado pelo contexto. Essa interacao reflete a tipologia proposta por
Sousa e Azevedo (2017), em que variaveis situacionais dialogam com fatores economicos e
psicoldgicos. Uma promogdo atrativa sobre o modelo desejado no patio pode converter uma
busca complexa em uma decisdo rapida e limitada (Souza, 2010), encerrando o ciclo de
pesquisa.

A decisdao de compra de um seminovo, no contexto desta pesquisa, resulta, portanto, da
intersec¢do dinamica de trés macroforgas. Em primeiro lugar, uma base racional-econdmica
solida, ancorada em um perfil sociodemografico estavel que prioriza o custo total de
propriedade, a mitigagdo de riscos financeiros e a busca por informacao técnica confiavel. Em
segundo lugar, uma superestrutura simbolico-psicologica articulada, na qual desejos de
realizacdo pessoal, status e prazer se manifestam, mas filtrados por uma ética de discrigdo e
prudéncia financeira, fazendo do seminovo o objeto simbolico adequado para essa expressao
contida. Em terceiro lugar, um processo hibrido e sensivel ao contexto, que combina eficiéncia
digital com validagdo experiencial presencial e que pode ser acelerado por gatilhos de
conveniéncia e valor percebido.

Diante do exposto, pode-se inferir que o consumidor goiano de seminovos nao ¢ um
agente movido por um unico fator, uma vez que atua como gestor pragmatico de identidade e
recursos. Navega entre o calculo custo-beneficio e a busca por realizagdo pessoal, entre a
autonomia da pesquisa online e a seguranca da validacdo especializada, entre as demandas
coletivas da familia e as aspirac¢des individuais. Assim, o seminovo ¢ mais que uma alternativa

econdmica ao veiculo zero quilometro: representa a solugdo 6tima para um sistema complexo
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de valores, restricdes e desejos proprio de uma classe média emergente e pragmaticamente
ambiciosa. Essa compreensdo traz subsidios para estratégias de marketing e vendas, que devem
dialogar simultaneamente com o comprador calculista, o comprador aspiracional e o pai/mae

de familia que coexistem nesse consumidor.
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CONCLUSAO

Esta dissertacdo investigou os fatores que influenciam a decisdo de compra de carros
seminovos no estado de Goias, um mercado regional dindmico e ainda pouco explorado na
literatura. Diante do crescimento do segmento de seminovos no Brasil e da escassez de estudos
que considerem particularidades regionais, buscou-se identificar quais variaveis orientam a
escolha do consumidor goiano. A abordagem metodoldgica adotada foi quantitativa, descritiva
e transversal, com aplica¢ao de questionario estruturado a 155 compradores recentes, o que
possibilitou coletar e analisar dados para sustentar as conclusdes apresentadas a seguir.

O estudo alcangou seus objetivos, mostrando que a decisdo de compra no mercado de
seminovos em Goids ¢ um fendomeno multidimensional, resultante da interagdo dinamica entre
fatores racionais, simbdlicos, sociais e situacionais. Essa complexidade ratifica que escolhas de
alto envolvimento, como a aquisi¢ao de um veiculo, ndo podem ser explicadas por um tnico
vetor, e sim pela combinacdo de elementos econdmicos e ndao econdémicos que se modulam
reciprocamente ao longo da jornada de compra.

No mapeamento das influéncias culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas, delineou-se
um perfil predominante de consumidores entre 26 e 45 anos, majoritariamente casados, com
ensino superior, empregados sob regime formal e renda familiar entre R$ 4.000 ¢ R$ 15.000.
Esse conjunto sociodemografico indica comportamentos orientados a estabilidade financeira,
aversao ao risco e busca por racionalidade.

Culturalmente, observa-se uma dualidade: a preferéncia por modelos hatch e sedan,
ligada ao pragmatismo urbano, convive com a expressiva participagdo de SUVs e caminhonetes
(30,6% juntas), que reflete tanto a vocagdo agropecudria da regido quanto um simbolismo
associado a robustez e prestigio. Socialmente, a familia ¢ o agente mais importante, seja no uso
do veiculo (96,6% para atividades domésticas), seja na influéncia sobre a decisdo, embora essa
influéncia apresente polarizacdo em sua intensidade. E psicologicamente, a realizagdo pessoal
aparece como fator preponderante (79,2% nas notas altas), seguida pela valorizacao do design
e da independéncia, demonstrando que o seminovo cumpre também uma fungdo identitaria e
de afirmacdo de autonomia.

Ao comparar a importancia relativa das variaveis economicas, simbolicas e situacionais,
o estudo confirma a primazia dos fatores econdmicos em decisdes de alto envolvimento. O
preco do veiculo foi apontado como o fator mais relevante (60,3% de nota méxima), seguido
pelos custos de manutengdo/pecas e pelo valor de revenda, o que denota uma avaliagdo

estratégica do custo total de propriedade. Ainda que fatores simbolicos e psicologicos, como
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realizacdo pessoal, design e status da marca, tenham alta importancia, esses elementos sao
filtrados por uma ética de discricdo: a busca explicita por chamar a aten¢do foi amplamente
rejeitada (54,1% nas notas baixas). Os fatores situacionais, como disponibilidade imediata e
ofertas promocionais, funcionaram principalmente como aceleradores de decisdes ja
amadurecidas, enquanto a urgéncia mostrou-se menos determinante, reforcando o carater
planejado da compra.

A caracterizagdo dos padrdes comportamentais revelou um consumidor hibrido e
eficiente em sua jornada de compra. O perfil goiano ¢ hiperinformado e digital (87,1% usam
sites especializados), mas preserva a validagao presencial: 70,7% realizam test-drive, o que tem
alto impacto decisério. Hé seletividade critica nas fontes de influéncia: a opinido de amigos
assume papel marginal, a da familia ¢ considerada de forma pragmatica ou descartada conforme
o0 caso, ¢ a validagdo técnica de um mecanico de confianga atua como elemento decisorio para
mitigar riscos. A seguranga aparece como valor absoluto (78,8% nas notas altas), refletindo o
uso predominantemente familiar do veiculo. Esse conjunto de comportamentos desenha um
consumidor que equilibra autonomia na pesquisa com dependéncia de expertise especializada,
conciliando racionalidade econdmica e aspiragdes simbolicas na construgdo da escolha.

A aplicagdo de testes de ANOVA permitiu identificar que variaveis sociodemograficas
e de categoria de veiculo moderam significativamente a importancia atribuida a diferentes
fatores decisorios. Por exemplo, consumidores de hatch priorizam custos e disponibilidade,
enquanto os de caminhonetes valorizam mais atributos simbolicos. Jovens atribuem maior peso
a status e realizagdo pessoal, enquanto grupos com maior escolaridade e renda valorizam
seguranca ¢ confianca técnica. Esses resultados reforcam a necessidade de estratégias
segmentadas no mercado goiano de seminovos.

Diante disso, pode-se afirmar que o problema de pesquisa foi respondido de maneira
satisfatoria: os fatores que influenciam a decisdo de compra organizam-se em torno de um
nucleo de racionalidade econdmica e seguranca financeira, sobre o qual se sobrepde uma
camada de significados simbolicos e psicologicos (realizagao, status discreto e prazer) inseridos
num contexto social familiar e mediados por um processo de compra hibrido, articulando os
canais digitais e presenciais. A hipdtese inicial de que fatores regionais configurariam um
ambiente particular para o mercado de seminovos em Goids foi corroborada, como indicam a
participacao significativa de SUVs e caminhonetes e a centralidade do uso familiar, em
consonancia com o perfil socioecondmico e cultural da regido.

Diante do exposto, cabe uma reflexdo sobre as expectativas que cercavam esta

investigacao, tanto as do pesquisador quanto as do préprio mercado: quando da concepgao deste
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estudo, partiu-se da premissa de que o consumidor goiano de seminovos seria fortemente
orientado por uma racionalidade econdomica, movida por preco e custo-beneficio, e que os
fatores simbolicos teriam papel secundario, quase residual. Essa expectativa inicial, amparada
no senso comum de que o comprador de usados ¢ pragmatico, mostrou-se apenas parcialmente
correta.

Os resultados revelaram a poténcia dos fatores simbdlicos e psicologicos na decisdo de
compra. A realizagdo pessoal, o design, o status da marca e a independéncia foram elementos
primario, e ndo secundarios. O que os dados mostraram nao foi um consumidor que abre mao
do simbolico em nome do econdmico, € sim um consumidor que negocia ativamente essas duas
dimensdes, buscando um veiculo que seja a0 mesmo tempo um bom negdcio e uma extensao
de sua identidade. O seminovo, nesse contexto, além de escolha racional, ¢ uma escolha
aspiracional viabilizada pela racionalidade.

Do ponto de vista das expectativas do mercado, aqui representado por concessionarias,
lojistas e gestores do setor automotivo goiano, os achados trouxeram contribuigdes relevantes.
Se antes prevalecia a crenga de que bastava oferecer preco competitivo e boas condigdes de
pagamento para atrair o comprador de seminovos, a pesquisa demonstrou que essa abordagem
¢ insuficiente. O consumidor goiano revelou-se mais complexo: ele pesquisa exaustivamente
online, valoriza a opinido técnica de especialistas, considera a seguranga um atributo
inegociavel e, sobretudo, busca no veiculo uma forma de realizagdo pessoal e de expressao de
sua trajetoria. Atender a essas expectativas exige das empresas muito mais que ofertas; exige
uma comunicag¢do sofisticada, capaz de dialogar com o comprador calculista € o comprador
aspiracional que coexistem no mesmo individuo.

Outro aspecto que superou as expectativas iniciais foi a constatagdo de que o processo
de compra, embora complexo, ¢ notavelmente eficiente. A hipotese de que a decisdo de compra
de um bem de alto valor se estenderia por meses foi confrontada pela realidade de que mais da
metade dos consumidores conclui a aquisicdo em até quatro semanas. Esse achado, longe de
indicar superficialidade, denota um comportamento de consumidor que transferiu grande parte
do esfor¢o decisorio para o ambiente digital, otimizando seu tempo e concentrando sua energia
na validacdo presencial e na negociagao final. O mercado, por sua vez, precisa reconhecer que
a jornada de compra mudou: o cliente chega a loja ja informado, ja convencido em grande
medida, e espera ser recebido nao com informacgdes basicas, mas com escuta qualificada,
transparéncia e agilidade.

De um modo geral, as expectativas iniciais foram ampliadas. Descobriu-se um

consumidor mais rico em camadas, mais hibrido em seu processo decisorio e mais exigente em
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suas demandas simbolicas e praticas. Se o mercado goiano de seminovos souber incorporar
essas descobertas em suas estratégias, podera atender melhor seu publico e fortalecer sua
posi¢cdo em um segmento cada vez mais relevante para a economia regional e nacional.

No plano académico, o estudo contribui ao preencher uma lacuna ao focalizar o mercado
regional de seminovos, ampliando a compreensao do comportamento do consumidor para além
dos grandes centros e do mercado de veiculos novos. Evidencia a necessidade e a validade de
recortes regionais para captar nuances culturais e econdOmicas especificas e integra
empiricamente modelos tedricos consolidados, validando e complexificando esses referenciais
no contexto real investigado.

Quanto as contribuigdes gerenciais, os resultados apresentam contribui¢des praticas
para concessionarias, vendedores e gestores de marketing em Goids. Recomenda-se comunicar
o valor econdmico de longo prazo, enfatizando preco competitivo, baixos custos de manutencao
e bom valor de revenda; explorar discursos que remetam a realizagdo pessoal e ao status
discreto, associando o seminovo a conquistas inteligentes, bom gosto e qualidade de vida
familiar, evitando apelos a ostentacdo; fortalecer a confianca técnica mediante laudos
mecanicos detalhados, garantias estendidas e parcerias com especialistas independentes;
otimizar a jornada hibrida de compra com maior presenca em sites especializados, agendamento
facilitado de test-drives e integragdo eficiente entre os canais online e offline; e priorizar
seguranca ¢ modelos familiares (hatch, sedan), sem omitir os veiculos de apelo regional (SUV
e caminhonete), sempre destacando itens de seguranca.

Importa reconhecer as limitagdes inerentes ao estudo que devem orientar a interpretacao
dos achados e futuras pesquisas. A amostra foi ndo probabilistica e por conveniéncia, restrita a
clientes de concessionarias de Goiania e da Regido Metropolitana, o que impede generalizagao
estatistica para todo o estado. H4 possibilidade de viés de memoria, uma vez que os
respondentes relataram decisdes passadas, e o escopo regional especifico impede extrapolagao
direta para outras unidades federativas sem adaptacdes. Por fim, a natureza quantitativa e
transversal do estudo permite mensurar e descrever padrdes, mas nao capta em profundidade
motivagdes e processos subjetivos que poderiam ser mais bem explorados por abordagens
qualitativas.

Para aprofundar o conhecimento sobre o tema, sdo recomendados caminhos de
investigacdo capazes de ampliar a compreensdo dos elementos subjetivos, contextuais e
tecnoldgicos que moldam o comportamento do consumidor de seminovos. Estudos qualitativos,
como entrevistas em profundidade e grupos focais, podem revelar nuances emocionais,

dindmicas familiares de negociacgao e significados simbolicos atribuidos ao veiculo. Pesquisas
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comparativas entre regides, incluindo confrontos entre realidades como Goias, Sao Paulo e
estados da regido Nordeste, ajudariam a identificar convergéncias e divergéncias nos padroes
decisorios. Abordagens longitudinais permitiriam acompanhar o ciclo de vida da posse do
seminovo (da compra a revenda) para analisar satisfacdo pds-compra, recompra e fidelidade a
marcas ou concessionarias. Sugere-se também investigar o impacto de tecnologias emergentes,
especialmente marketplaces, solugdes de inteligéncia artificial e veiculos conectados, na
jornada de compra. Por fim, estudos voltados para nichos especificos, como compradores de
modelos elétricos ou hibridos seminovos e consumidores de caminhonetes premium vinculados
ao agronegocio, podem ampliar o entendimento de segmentos em expansao.

A investigagdo demonstrou que a compra de um seminovo em Goids é um processo
complexo que articula prudéncia financeira, aspiragcdes simbdlicas e demandas praticas da vida
familiar. Longe de representar apenas uma op¢do economicamente acessivel, o0 seminovo se
apresenta como a escolha estratégica de um consumidor que atua simultaneamente como gestor
financeiro, de riscos, de sua imagem social e das necessidades do nicleo familiar. Ao esclarecer
os elementos que estruturam essa decisdo, o estudo contribui para o avangco do campo de
comportamento do consumidor e oferece contribui¢cdes para o setor automotivo regional,
favorecendo praticas mais alinhadas as expectativas dos clientes, comunicacdes mais eficazes

e experiéncias de compra mais confiaveis e satisfatorias.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Questionario — Pesquisa Académica

Mestrado Profissional em Administracio — UNIALFA
Pesquisador: Thiago Michel Dias de Carvalho
Orientador: Prof. Dr. Bento Alves da Costa Filho

Prezado(a) participante,

Este questionario faz parte da dissertacdo de mestrado desenvolvida no Programa de
Pos-Graduagdo em Administragdo do Centro Universitario Alves Faria (UNIALFA), e tem
como objetivo compreender os fatores que influenciam a decisio de compra de carros
seminovos no estado de Goias.

Sua participagao ¢ voluntaria e anénima, e as informagdes fornecidas serdo utilizadas
exclusivamente para fins académicos. Nao ha respostas certas ou erradas — o importante ¢
que voceé responda com sinceridade, com base em sua experiéncia pessoal de compra.

O tempo estimado para preenchimento ¢ de aproximadamente 10 minutos.

Em caso de duvidas, vocé pode entrar em contato com o pesquisador via WhatsApp:
(62) 98235-3745.

Agradecemos imensamente sua colaboragao!
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QUESTIONARIO!

1. Escolha uma opgao abaixo com base na categoria do veiculo seminovo adquirido
recentemente:

( ) Comprei um veiculo hatch

( ) Comprei um veiculo sedan

( ) Comprei um veiculo SUV

( ) Comprei uma camionete

( ) Comprei um veiculo esportivo

( ) Outro (minivan, perua etc.)

Com base na categoria do veiculo seminovo adquirido recentemente, escolha o tipo:

Se comprou recentemente um veiculo hatch:

Escolha uma opg¢ao abaixo

( ) Convencional (ex.: Volkswagen Gol, Polo, Fox; Chevrolet Onix; Hyundai HB20)
( ) De Luxo (ex.: Audi A3 Sportback; Mercedes-Benz Classe A)

( ) Elétrico (ex.: BYD Dolphin Mini; Renault Kwid E-Tech)

Se comprou recentemente um veiculo sedan:

Escolha uma opg¢do abaixo:

( ) Convencional (ex.: Chevrolet Prisma; Toyota Corolla; Volkswagen Virtus)
( ) De Luxo (ex.: BMW 320; Mercedes-Benz Classe C)

() Elétrico (ex.: BYD Seal; BMW i4)

Se comprou recentemente um veiculo SUV:

Escolha uma op¢ao abaixo:

( ) Convencional (ex.: Volkswagen T-Cross; Honda HR-V; Hyundai Creta)
( ) De Luxo (ex.: BMW X1; Land Rover Evoque; Volvo XC40)

() Elétrico (ex.: BYD Yuan Plus; GWM Haval H6)

' Questiondrio adaptado de: Klockner et al. (2016). Ver: KLOCKNER, T. E.; ZAMBERLAN, L.
SPAREMBERGER, A.; BUTTENBENDER, P.; CAPPELLARI, G.; SAUSEN, J. O. O comportamento de
consumidores de veiculos usados: um estudo a partir do processo decisorio de compra. Revista Produc¢io Online,
v. 16,n. 2, p. 705-721, 2016. Disponivel em: https://www.producaoonline.org.br/rpo/article/view/2103.
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Se comprou recentemente uma Camionete:

Escolha uma opgao abaixo:

( ) Picape Compacta (ex.: Fiat Strada; Volkswagen Saveiro)

( ) Picape Média (ex.: Fiat Toro; Chevrolet Montana)

() Picape Grande (ex.: Toyota Hilux; Chevrolet S10; Ford Ranger)
( ) Picape de Grande Porte (ex.: Ram 1500; Ford F-150)

Se comprou recentemente um veiculo ESDOﬂiVOI

Escolha a opcao abaixo:
( ) Esportivo (ex.: Porsche 911; Chevrolet Camaro; Audi TT)

Se escolheu outro, especifique:

2. Com base no veiculo seminovo adquirido recentemente, qual a faixa do ano de fabricagdo do
veiculo? (Escolha uma opg¢ao abaixo)
() 2024 a 2025

( )2021a2023

()2018 a 2020

()2015a2017

()2012a2014

( )2009 a2011

() 2006 a 2008

( ) 2001 a 2005

() 1996 a 2000

() 1995 ou anterior

3. Qual a finalidade de uso do veiculo? (Escolha uma opg¢ao ou mais de uma)
() Trabalho/atividade profissional

( ) Uso familiar/doméstico

( ) Lazer/fim de semana

( ) Outras:

4. Qual a forma de pagamento utilizada para a compra do veiculo seminovo? (Escolha uma
opcao abaixo).

( ) A vista

( ) Financiamento

( ) Consorcio

( ) Outro:
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5. Vocé realizou test-drive antes da compra do carro seminovo? (Escolha uma opg¢ao abaixo)
(O test-drive é o ato de dirigir um carro antes de compra-lo. E a principal forma de sentir e
avaliar o veiculo para decidir se ele atende as suas expectativas).

( ) Sim

( )Nao

6. Caso tenha feito test-drive, qual foi o impacto na sua decisdo? (Escolha uma opgao abaixo)
() Fator decisivo

( ) Influenciou significativamente

( ) Pouca influéncia

( ) Nenhuma influéncia

( ) Nao se aplica

7. Em sua decisao de compra, qual a importancia de:

(Utilize a escalade 1 a 5, em que: 1 = Nada importante e 5 = Extremamente importante)
a) Opinido de familiares: ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5

b) Opinido de amigos: ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5S

c¢) Tradigoes familiares: ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5

d) Imagem perante a sociedade: ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5S

8. O veiculo representa para voce:

(Utilize a escalade 1 a 5, em que: 1 = Nada importante e 5 = Extremamente importante)
a)Status social: ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5S

b) Realizagdo pessoal: ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5S

¢) Independéncia: ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5S

d) Identidade cultural: ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5

9. O quanto estes aspectos influenciaram sua decisao:

(Utilize a escala de 1 a 5, em que: 1 = Nada importante e 5 = Extremamente importante)
a)Estilodevida: ()1 ()2 ()3 ()4 ()5S

b) Personalidade: ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5

c¢)Seguranca: ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5

d) Prazer em dirigir: ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5
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10. O que mais faz sentido para vocé€, em relagdo a compra do veiculo seminovo?
(Utilize a escalade 1 a 5, em que: 1 = Nada importante e 5 = Extremamente importante)
a) "Meu veiculo reflete minha personalidade™: ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5

b) "Me emocionei ao encontrar o carro ideal": ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5

¢) "Busquei um modelo que chamasse atencao": ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5

11. Classifique o que foi importante para vocé na escolha do veiculo seminovo:

(Utilize a escalade 1 a 5, em que: 1 = Nada importante e 5 = Extremamente importante)
a) Precodo veiculo: ()1 ()2 ()3 ()4 ()5

b) Condig¢des de financiamento: ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5

c¢) Custo de manutencdoepecas: ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5S

d) Valorderevenda: ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5S

e)Custodoseguro( )1 ()2 ()3 ()4 ()5

12. Na escolha do modelo seminovo, considerei:

(Utilize a escalade 1 a 5, em que: 1 = Nada importante e 5 = Extremamente importante)
a) Status damarca: ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5S

b) Design e aparéncia: ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5

13. Situagdo no momento da compra do carro seminovo:

(Utilize a escalade 1 a 5, em que: 1 = Nada importante e 5 = Extremamente importante)

a) Urgéncia na aquisi¢do por conta de situacdo particular: ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5S
b) Disponibilidade do veiculo no momento da compra: ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5

c¢) Oferta promocional apresentada pela loja/vendedor: ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5

14. Tempo de decisdo de compra do carro seminovo: (Escolha uma op¢ao abaixo)
( ) Menos de 1 semana

( ) 1-4 semanas

( ) 1-3 meses

( ) Mais de 3 meses

15. Numero de modelos de veiculos seminovos considerados para a escolha da compra do carro
seminovo: (Escolha uma opg¢ao abaixo)

( ) Apenas 1 modelo

( ) 2-3 modelos

( ) 4-5 modelos

( ) Mais de 5 modelos
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16. Canais de pesquisa utilizados para a compra do carro seminovo: (Escolha uma opgao
abaixo)

() Sites especializados em carros

() Redes sociais

() Amigos/familiares

() Concessionarias

() Outros:

17. Selecione a faixa etéria que corresponde a sua idade atual: (Escolha uma op¢ao abaixo)
( ) 18-20 anos

( )21-25 anos

( )26-30 anos

( )31-35 anos

( ) 3640 anos

( )41-45 anos

( )46-50 anos

() 51-55 anos

( ) 5660 anos

( ) 61-65 anos

( ) 66 anos ou mais

18. Com o objetivo de contextualizar o perfil socioecondomico dos participantes desta pesquisa
de mestrado e garantindo o sigilo absoluto de suas informacgdes, por favor, indique a faixa de
renda familiar mensal que melhor se encaixa a sua familia.

Renda familiar mensal aproximada (em R$): (Escolha uma opg¢ao abaixo)

( ) Ate RS 2.500

( )R$2.500 — RS 4.000

( )R$4.000 — RS 7.000

( )R$ 7.000 —R$ 10.000

( )R$ 10.000 — R$ 15.000

( )RS 15.000 — R$ 20.000

( )R$20.000 —R$ 30.000

( )R$ 30.000 —R$ 50.000

( ) Acima de RS 50.000

() Prefiro ndo responder



19. Género: (Escolha uma opgao abaixo)
( ) Masculino

( ) Feminino

() Outro

() Prefiro ndo informar

20. Escolaridade: (Escolha uma opg¢ao abaixo)
( ) Ensino Fundamental

( ) Ensino Médio

( ) Ensino Superior Incompleto

() Ensino Superior Completo

( ) Pés-graduagao

( ) Mestrado

( ) Doutorado
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