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Resumo

Tomada de Decisdo para realizar uma compra sempre foi um tema bastante estudado em cenarios
de grande concorréncia e competitividade como se vive atualmente. O presente trabalho tem como
objetivo analisar os aspectos que influenciam os consumidores de Teresina no processo de decisédo
de compra de veiculos automotores. Utilizando uma abordagem quantitativa, a pesquisa foi
realizada por meio de um questionario com 151 respondentes, fornecendo uma viséo detalhada dos
fatores internos e externos que afetam essa decisdo. Os resultados mostram que fatores internos
como género, faixa etaria, estado civil, renda média familiar, nivel de escolaridade e ocupacéo sédo
determinantes significativos na decisdo de compra. Os principais motivos de compra estédo
relacionados as necessidades familiares e profissionais, com o financiamento sendo a principal
forma de aquisicdo. Este estudo se relaciona com a Teoria do Comportamento Planejado de Ajzen
(1991), que sugere as atitudes, normas subjetivas e controle percebido fatores determinantes
importantes nas inten¢cdes de compra e no comportamento real dos consumidores. A pesquisa
mostrou que a intencéo de compra é moldada por atitudes e percepc¢ées de controle. Além disso, a
pesquisa relaciona-se com a Teoria das Necessidades Humanas de Maslow (1943), que postula
gue as necessidades humanas sdo hierarquizadas em uma piramide, desde as béasicas até as de
autorrealizacdo. No contexto deste estudo, as necessidades de segurancga, status social e
autorrealizacao foram identificadas como motivacdes significativas para a compra de veiculos. A
posse de um veiculo atende tanto a necessidades basicas de mobilidade quanto a necessidades
psicolégicas de status e autorrealizagao.

Palavras-chave: Marketing, Comportamento do consumidor, Veiculos Automotores, Fatores
Motivacionais, Decisdo de Compra.

Abstract

Decision-making to make a purchase has always been a widely studied topic in scenarios of great
competition and competitiveness as we currently experience. The present work aims to analyze the
aspects that influence consumers in Teresina in the decision-making process to purchase motor
vehicles. Using a quantitative approach, the research was carried out using a questionnaire with 151
respondents, providing a detailed view of the internal and external factors that affect this decision.
The results show that internal factors such as gender, age group, marital status, average family
income, education level and occupation are significant determinants in the purchasing decision. The
main reasons for purchasing are related to family and professional needs, with financing being the
main form of acquisition. This study is related to Ajzen's Theory of Planned Behavior (1991), which
suggests that attitudes, subjective norms and perceived control are important determining factors in
consumers' purchasing intentions and actual behavior. Research has shown that purchase intention
is shaped by attitudes and perceptions of control. Furthermore, the research is related to Maslow's
Theory of Human Needs (1943), which postulates that human needs are hierarchical in a pyramid,
from basic to self-realization. In the context of this study, the needs for security, social status and
self-fulfillment were identified as significant motivations for purchasing vehicles. Owning a vehicle
meets both basic mobility needs and psychological needs for status and self-actualization.

Keywords: Marketing, Consumer Behavior, Motor Vehicles, Motivational Factors, Purchase
Decision.
1. Introducéo

No cenario contemporaneo, caracterizado por um mercado altamente
competitivo e dindmico, a compreensao dos fatores que influenciam a tomada de
decisdo do consumidor torna-se essencial para a formulacdo de estratégias

eficazes de marketing e vendas. De acordo com Kotler e Keller (2012), o
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comportamento do consumidor envolve um conjunto de atividades e processos
pelos quais individuos selecionam, compram, analisam, usam e descartam
produtos e servi¢cos, sendo influenciados por diversos fatores externos e internos
gue envolvem o processo decisorio, principalmente quando esse processo envolve
bens de alto valor como automéveis, € um campo de estudo que exige atencéo

detalhada devido a complexidade dos fatores e elementos que podem afetar o

Processo.

Em Teresina, a capital do estado do Piaui, 0 mercado automotivo apresenta
caracteristicas especificas que merecem ser investigadas com certa cautela. A
cidade tem apresentado um crescimento no numero de vendas de carros novos,
conforme aponta a Fenabrave (2021), destacando-se a importancia de
compreender as motivacdes dos consumidores locais. Estudos como o de
Medeiros e Cruz (2006) ressaltam que fatores psicolégicos, como atitudes e
percepcdes, bem como influéncias sociais, desempenham um papel significativo no

processo de decisdo de compra.

A Teoria do Comportamento Planejado de Ajzen (1991) oferece um panorama
robusto para entender como atitudes, normas subjetivas e o controle percebido,
influenciam a intencdo de compra e o comportamento real. Essa abordagem sera
til para analisar os dados coletados e interpretar as respostas dos consumidores,
proporcionando uma compreensdo aprofundada dos fatores que influenciam suas

decisdes de compra.

Apesar do crescimento do mercado automotivo teresinense, ha uma lacuna a
ser preenchida na compreensao dos fatores motivacionais para a aquisicdo de um
veiculo automotor, as decisdes de compra ndo envolvem apenas o poder aquisitivo
e as preferéncias individuais, mas também, aspectos culturais, sociais e

psicolégicos.

Portanto, a problematica central que este estudo busca responder é: Quais
sdo os principais fatores que influenciam a tomada de decisdo dos

consumidores teresinenses na compra de automoveis?
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A partir do problema de pesquisa levantado, propde-se nesse trabalho
analisar os possiveis aspectos que podem influenciar o consumidor no seu
processo de decisdo de compra de um veiculo automotor, a partir da sua
percepcdo. Como objetivos especificos tem-se: i) Identificar o peffil
sécioecondmico do consumidor de veiculos automotores; ii) Verificar os principais
aspectos internos e externos que podem influenciar no comportamento de
compra de um veiculo automotor; e, iii) Identificar os principais aspectos que

influenciam na deciséo de compra do consumidor de veiculos automotores.

O estudo do comportamento do consumidor tem se mostrado cada vez mais
relevante para o desenvolvimento de estratégias de marketing eficazes e para a
compreensao das necessidades e desejos dos clientes (Solomon, 2011).
Especialmente em decisdes de compra de alto envolvimento, como a aquisi¢do de
um automovel, entender os fatores que influenciam a tomada de decisdo dos
consumidores é fundamental para as empresas se manterem competitivas no
mercado (Kotler & Keller, 2012).

No contexto do mercado automobilistico de Teresina, capital do Piaui, onde a
concorréncia entre marcas e modelos € acirrada (G1 PI, 2021), torna-se
imprescindivel investigar em profundidade quais sdo os principais fatores que
norteiam a decisdo de compra de carros por parte dos consumidores locais. Essa
compreensao deve levar em consideragdo tanto aspectos racionais, Como preco e

desempenho, quanto emocionais, como status e estilo de vida (Lemos, 2007).

Apesar da relevancia do tema, nota-se uma escassez de estudos que
abordem especificamente o comportamento do consumidor de automéveis na
cidade de Teresina. Essa lacuna na literatura reforca a necessidade de se conduzir
uma investigacdo mais abrangente sobre o assunto, explorando néo apenas o perfil
dos consumidores, mas também os diversos fatores internos e externos que
moldam seu comportamento de compra. Ao identificar as principais variaveis
consideradas pelos teresinenses ao adquirir um carro, este estudo podera fornecer

informacdes valiosa para as empresas atuantes no setor automobilistico da cidade.
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Justifica-se, portanto, a relevancia desta proposta, tanto pela sua contribuicdo
gerencial, ao fornecer direcionamentos estratégicos para as empresas do setor,
guanto pela sua importancia académica, ao preencher uma lacuna na literatura e
ampliar a compreenséo sobre os fatores de influéncia na decisdo de compra de

carros em um mercado regional.
2 Referencial Tebrico
2.1 O mercado automobilistico brasileiro

O mercado automobilistico brasileiro tem um papel significativo ha economia
do pais como um todo, no estudo em questdo, destacasse 0 seu grau de
importdncia no mercado teresinense, esse setor é caracterizado por sua
dinamicidade e pelas estratégias empregadas para que ocorra seu devido
crescimento econdmico. Este mercado ndo se destaca apenas pela producéo e
venda de veiculos, mas também pela sua capacidade de geracdo de empregos
diretos e indiretos, por promover a arrecadacdo de impostos e por girar a

economia.

Nos ultimos anos, 0 setor apresentou um crescimento expressivo, na qual, o
pais em janeiro deste ano de 2024 teve um aumento de 13,1% no numero de
carros vendidos, maior que o registrado no mesmo més de 2024, e os dados da
Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores (Anfavea),
demonstram que a producdo nacional se manteve estivel nesse inicio de ano,

possuindo um total de 152 mil unidades produzidas no periodo.
2.2 Comportamento do consumidor

O estudo do comportamento do consumidor busca entender 0s processos que
envolvem a tomada de decisdo de um individuo, a qual é influenciada por uma
combinacdo de fatores internos e externos que moldam suas preferéncias e
escolhas. Desse modo, utilizando a abordagem elencada por Solomon (2016),
podemos identificar e analisar o processo de decisdo dos consumidores

teresinenses por meio de fases:
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I. O Reconhecimento da Necessidade: que é por meio dela que o
consumidor identifica uma necessidade vigente em sua vida, como por
exemplo, a substituicdo do seu carro antigo por um veiculo mais moderno, ou
até mesmo a necessidade de um carro mais espacoso devido ao

crescimento da familia;

Il. Busca por Informagdes: se inicia apés o reconhecimento da necessidade,
e € quando os consumidores buscam obter informagfes das mais variadas
fontes existentes, incluindo internet, andncios, recomendacdes, visitas a
concessionarias. Em Teresina, a busca de informac¢des pode ser influenciada

por grupos sociais e referéncias locais;

lll. Avaliacdo de Alternativas: os consumidores avaliam diferentes alternativas
com base em critérios que envolvem a percepcao de valor daquele bem e o

custo-beneficio que constitui o ato da compra,;

IV. Decisdo de Compra: engloba as andlises das alternativas, as experiéncias

em test-drives e a conformidade do produto com as expectativas criadas;

V. Comportamento Pés-Compra: apds a compra ser realizada, a satisfacédo
do consumidor ir4 depender da performance por completa do veiculo e dos

servigcos prestados pos-venda.
2.3 Fatores Motivacionais

Em seu estudo, Solomon (2016), determina que a escolha de um produto &
explicada como uma extenséo da identidade do consumidor, as pessoas escolhem
seus veiculos como forma de refletir sua autoimagem e seus valores, essa
afirmativa, corrobora com a ideia passada por Maslow, a partir do momento que é
identificado os fatores motivacionais para a aquisicdo de um bem de valor, para
Solomon, a motivacéo por trds da compra de um bem, pode ser entendida como
uma forma utilitaria, focando na funcionalidade e na eficiéncia do que foi adquirido,
como também na sua forma hedénica, buscando prazer, status ou coisas
momentaneas, portanto, é importante abordar diferentes aspectos, para entender o

os diferentes perfis de consumidores.



https://doi.org/10.61164/ctskap52

Revista Multidisciplinar do Nordeste Mineiro, v.15, 2025
ISSN 2178-6925
DOI: 10.61164/ctskap52

2.3.1 Fatores Culturais

Os fatores culturais, desempenham um papel muito importante na decisdo dos
consumidores teresinenses. A cultura é responsavel por abranger valores,
percepcbes e comportamentos compartilhados pela sociedade local, o que
consequentemente irda influenciar as preferéncias dos compradores, valores como a
importancia familiar e o status social, sdo associados a posse de um carro.
Solomon observa justamente que a cultura atua moldando significativamente as
percepcdes, as expectativas e o comportamento do individuo, finalizando essa

influéncia no ato de decisdo de compra.
2.3.2 Fatores Sociais

Os fatores sociais, como por exemplo, influéncia de grupos de referéncia,
familia e o status social adquirido apos a aquisicdo de um veiculo, também s&o
tidos como fatores motivacionais para a realizacdo da compra, pois, a
recomendacdo de amigos e familiares integra o processo, o desejo de ser
percebido positivamente dentro da comunidade pode levar a escolha de carros de
marcas mais renomadas, fatos esses também atestados por Solomon, na sua

“

seguinte fala: “ a interacdo social e as influéncias de grupos, sdo fundamentos

necessarios para a determinacao das preferéncias de um individuo”.
2.3.3 Fatores Pessoais

Os fatores pessoais como idade, ocupacédo, estilo de vida e situacao
econdmica, integra a gama dos fatores responsaveis por inferir na escolha final de
uma pessoa, como exemplo disso, consumidores mais jovens podem optar por
carros esportivos ou compactos, enquanto familias possuem preferéncia por
veiculos maiores e mais espacosos. O estilo de vida dos consumidores também
influencia a escolha do tipo de veiculo que melhor ir4 atender suas necessidades
diarias e seus desejos pessoais. Solomon afirma que os fatores demograficos e de
estilo de vida, sao vitais para a segmentacdo do mercado, criando assim, ofertas
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personalizadas para os diferentes tipos de publicos e abrange as necessidades

especificas dos consumidores.
2.3.4 Fatores Psicolégicos

Os fatores psicolédgicos incluem em sua estrutura a motivacdo, a percepgao, o
aprendizado, crencas e atitudes. A motivacdo para a compra de um automovel
pode ser baseada na funcionalidade, na eficiéncia ou na busca por prazeres e
status, na percepcdo de qualidade e desempenho. Portanto, compreender esses
aspectos, ajuda a revelar as motivacdes subjacentes que levam os consumidores a

escolherem um veiculo em detrimento de outro.
2.3.5 Fatores Econbmicos

Os fatores econdmicos em sua plenitude, sdo fundamentais na hora de decidir
a compra de um veiculo, pois, influenciam diretamente o poder de compra dos
consumidores e afetam diretamente sua organizacdo financeira. A situacao
econbmica de um individuo determina a sua capacidade de compra, de
manutencdo e de um sustento de um veiculo, influindo assim, diretamente a
deciséo final, principalmente em aspectos como a renda disponivel, as condi¢cbes

de financiamento e os custos de manutencdo e combustivel.

Conforme discutido por Ajzen (1991), a Teoria do Comportamento Planejado
abrange essa discussao, determinando que fatores como a estabilidade financeira
e a disponibilidade de recursos econdémicos, sdo determinantes primarios e moldam
as escolhas de compra dos consumidores, porque eles precisam balancear suas

necessidades e desejos com suas capacidades financeiras reais.
2.3.6 Fatores Situacionais

As condi¢bes situacionais, como promocgdes, vendas, condicbes de
financiamento e a disponibilidade de modelos especificos, também desempenham
um importante papel para a decisao final. Promoc6es e condi¢des de financiamento
favoraveis podem incentivar a compra imediata, enquanto a disponibilidade de um

modelo especifico pode influenciar a decisdo de compra, especialmente se houver
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uma oferta limitada. Solomon observa que fatores como esses, podem impactar de

forma imediata e pratica no processo.

2.4 O perfil do consumidor do Século XXI

O perfil do consumidor do século XXI apresenta caracteristicas Unicas e
complexas, moldadas pelas mudancas tecnoldgicas, sociais, econdmicas e
culturais, € um perfil mais informatizado, exigente e que possui um comportamento
de compra fortemente influenciado por fatores variados, como ja mencionados
anteriormente. As decisdes de compra Sao agora mais conscientes e baseadas em
um conjunto de informagdes e crencas que sao estruturadas a partir de diversas
fontes, como a internet, redes e midias sociais e as opinibes de outros

consumidores.

Portanto, é destacado por Petry, Tomelinn e Afiafia (2016), que o
comportamento de compra é fortemente influenciado pelas crencas dos
consumidores, que sdo moldadas pelas informacdes obtidas através de diversos
meios, isso evidencia que o impacto das redes socias e de outros meios de
comunicacao , ndo podem ser subestimados e devem ser utilizados a favor das
empresas, para que elas possam trabalhar em cima dos fatores que influenciam um
comprador a adquirir um carro e poderem fornecer um produto que ird suprir as

necessidades e os desejos do consumidor final.

Outro aspecto que deve ser levado em consideracdo em relagédo ao perfil do
consumidor no século XXl é a crescente preocupacdo com questdes voltadas para
a sustentabilidade e a ética. Segundo o estudo realizado por Vale e Pudo (2012),
h&d uma tendéncia crescente de os consumidores buscarem produtos e servicos
qgue estejam alinhados com seus valores pessoais, especialmente em relacdo a
responsabilidade ambiental e praticas comerciais éticas, essa mudanca reflete uma

maior conscientizacdo e responsabilidade social entre os consumidores modernos.

3 Procedimentos Metodoldgicos
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O estudo em questao utilizou-se do modelo de pesquisa quantitativa, o qual
segundo Velde et al. (2004), é constituido pela disposicado de elementos numeéricos
gue necessitam de uma organizacao clara, criteriosa e objetiva, para que assim,
fosse possivel a elaboracdo de um questionario dotado de questbes que
abrangessem o tema em discussao, possuindo como objetivo final a identificagéo e
a analise dos fatores motivacionais que influenciam a tomada de decisdo dos

consumidores teresinenses ho momento de comprar um automovel.

O questionario foi elaborado com base em uma revisdo da literatura sobre o
comportamento do consumidor e fatores de decisdo de compra, utilizando como
base a Teoria do Comportamento Planejado de Ajzen (2008) e a Teoria das
Necessidades Humanas de Maslow (1943).

As questao foram divididas em dois aspectos, os internos e os externos, sendo
estruturadas de modo a abranger diversas dimensdes, incluindo os fatores
econbmicos, sociais, culturais, pessoais, psicolégicos e situacionais que podem
influenciar no processo de deciséo final ao comprar um automovel, essa divisdo

permite a analise sistémica dos dados obtidos.

s

Em relacdo ao publico investigado, este é representado pelo consumidor do
mercado automotivo teresinense, caracterizada por uma ampla faixa etéria,
variados niveis de escolaridade, distintas condigdes socioecondmicas e diferentes
motivaces para adquirir um veiculo, refletindo um panorama abrangente e com

varias faces dos habitos e preferéncias de compra neste segmento do mercado.

Para evidenciar a credibilidade do estudo, a populacdo usada como base para
analisar a problematica da pesquisa teve em sua totalidade, 151 (cento e cinquenta
e um) respondentes, contemplando os consumidores do mercado automotivo da

capital piauiense, Teresina.

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario online criado na
plataforma googleforms. O questionario foi amplamente divulgado utilizando
diferentes canais de comunicacdo para alcancar uma amostra representativa dos
consumidores de Teresina. Os canais utilizados para divulgagdo incluiram
whatsApp. Instagram, e e-mails.

10
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Apos a coleta de dados, foi realizado o teste Alfa de Cronbanch para verificar a
consisténcia e robustez interna do instrumento de pesquisa. O resultado obtido
apos a finalizacdo do questionario foi de 0,915, indicando uma alta confiabilidade
do questionario, pois, conforme a literatura, valores de Alfa de Cronbach acima de
0,7, sdo considerados validos pela comunidade académica e assim corroboram
para a confirmagdo da consisténcia, da validacdo e da robustez do instrumento de

pesquisa utilizado para a realizacdo desse estudo.
4 Apresentacéo e analise dos resultados

A analise foi dividida em duas vertentes, primeiramente, foram analisados 0s
fatores internos dos respondentes, sendo, basicamente respondidos pelos fatores
sécioecondémicos e, na segunda parte da analise, foram abordados os aspectos
externos a partir de fatores externos, tendo como informag8es: Quantos veiculos ja
adquiriu, a marca do veiculo que mais influenciou para a aquisi¢do, quantidade de
instituicbes financeiras procuradas (bancos), encargos financeiros, tempo de
confirmacdo da compra, Influéncias para realizacdo da compra, sentimento apos a
aprovacdo de crédito, acesso ao financiamento, nivel de endividamento apés a

compra, entre outros.
4.1 Aspectos Internos

Aspectos internos sao todas aquelas caracteristicas dos respondentes que
dizem respeito ao ambiente familiar e das implicacbes para a condicdo de compra

futura e alterac&o no seu comportamento de compra.

Tabela 1 — Género dos Respondentes

Género Quantidade Porcentagem
Feminino 60 39,5%
Masculino 91 60,5%
Total Geral 151 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

A Tabela 1 apresenta a distribuicdo de género dos respondentes da pesquisa
sobre os fatores que influenciam a tomada de decisdo dos consumidores
teresinenses na compra de automoveis. Com um total de 151 respondentes, a

amostra é composta por 60 mulheres (39,5%) e 91 homens (60,5%).
11
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A predominancia de respondentes do género masculino (60,5%) em
comparacdo com o feminino (39,5%) pode indicar uma maior participacdo ou
interesse dos homens no processo de compra de automoveis em Teresina. Este
dado pode refletir tendéncias culturais ou comportamentais especificas da regido,

onde a decisdo de compra de veiculos pode estar mais associada aos homens.

7

A andlise de género é crucial para entender as diferentes perspectivas e
necessidades dos consumidores. A maior representacdo masculina (60%) sugere
gue as estratégias de marketing e vendas podem ser mais eficazes se direcionadas
aos interesses e preferéncias deste grupo. No entanto, a participacdo feminina
(39,5%) também destaca a importancia de considerar as preferéncias das mulheres

ao desenvolver campanhas de marketing e produtos automotivos.

Tabela 2 — Estado Civil dos Respondentes

Estado Civil Quantidade Porcentagem
Casado (a) 51 34,2%
Divorciado (a) 6 3,9%
Solteiro (a) 80 52,6%
Uni&o Estavel 14 9,2%

Total Geral 151 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

De acordo com a Tabela 2 percebe-se que a maioria dos respondentes sao
solteiro(a): Com 52,6% dos respondentes (80 pessoas), seguidos dos casados
representando 34,2% dos respondentes (51 pessoas) que priorizaram veiculos que
oferecam seguranca e conforto, adequados para uso familiar. Na menor faixa de
respondentes ficaram os divorciados(as) que representaram apenas 3,9% dos
respondentes (6 pessoas). Este grupo pode buscar veiculos que proporcionem
independéncia e conforto pessoal, ap6s mudancas significativas na dinamica

familiar.

Tabela 3 — Renda Média Familiar

Renda Média Familiar Quantidade Porcentagem
Acima de R$ 28.240,01 (Mais de 20 SM) 5 3,9%
Até R$ 2.824,00 (Até 2 SM) 33 21,7%
De R$ 14.120,00 até R$ 28.240,00 (10 a 20 SM) 18 11,8%
De R$ 2.824,00 até R$ 5.648,00 (2 a 4 SM) 50 32,9%
De R$ 5.468,01 até R$ 14.120,00 (4 a 10 SM) 45 29,6%
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Total Geral 151 100%
Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

A Tabela 3 apresenta a distribuicdo dos respondentes da pesquisa sobre os
fatores que influenciam a tomada de decisdo dos consumidores teresinenses na
compra de automoveis, categorizados pela renda média familiar, que observa-se a

maioria de consumidores em niveis de renda acima de dois salarios minimos.

Tabela 4 — Nivel de Escolaridade dos Respondentes

Nivel de Escolaridade Quantidade Porcentagem
Nivel Médio 38 25%
Nivel Superior 83 54,6%
Pés-Graduacgéo 30 20,4%
Total Geral 151 100%

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

Ja na andlise da Tabela 4 apresenta a os fatores que influenciam a tomada de
decisdo dos consumidores teresinenses na compra de automoveis, categorizados
pelo nivel de escolaridade. O Nivel Superior constituiu a maior parte da amostra,
com 54,6% dos respondentes (83 pessoas). Este grupo provavelmente possui
maior poder aquisitivo e estabilidade financeira, permitindo maior flexibilidade e

opcao na escolha de veiculos.

Tabela 5 — Ocupacdo dos Respondentes

Ocupacéo Quantidade  Porcentagem
Aposentado(a) 4 2,6%
Autébnomo(a) 20 13,6%
Outro Ocupacéo 20 13,1%
Profissional de Empresa Privada 57 37, 7%
Servidor(a) Publico 50 33,0%
Total Geral 151 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

A Tabela 5 apresenta a distribuicdo dos respondentes da pesquisa sobre os
fatores que influenciam a tomada de decisdo dos consumidores teresinenses na
compra de automoveis, categorizados pela ocupacdo. Como pode-se observar, a

grande maioria dos respondentes recaiu sobre Profissionais de empresas privadas
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e servidores publicos com 70,7% de pessoas que se utilizam de comportamentos

importante para aquisicao de veiculos.ias e necessidades em relacdo aos veiculos.

Também em relacdo aos fatores internos verificou-se a distribuicdo dos
motivos pelos quais os respondentes da pesquisa decidiram comprar um automovel

e mostraram 0s seguintes resultados:

a)Familia: Representa 64,2% dos respondentes (97 pessoas). Este € o motivo mais
citado, indicando que muitos consumidores compram veiculos para atender as
necessidades familiares, como transporte de filhos e realizacdo de atividades
cotidianas. A énfase em conforto, seguranca e espacgo € provavelmente um fator
determinante para esses consumidores.

b) Trabalho: Constitui 39,7% dos respondentes (60 pessoas). Este grupo adquire
veiculos principalmente para fins profissionais, incluindo deslocamentos diarios e
uso em atividades de trabalho. Fatores como economia de combustivel,
durabilidade e baixo custo de manutencdo sao importantes para esses
consumidores.

c)Lazer: Representa 34,4% dos respondentes (52 pessoas). Os veiculos
comprados para lazer refletem a busca por conforto e prazer nas viagens, bem
como flexibilidade e capacidade de transportar equipamentos para atividades
recreativas.

d)Outro: Com 11,9% dos respondentes (18 pessoas), este grupo inclui diversos
motivos nao especificados que podem variar amplamente, desde necessidades
pessoais especificas até preferéncias por caracteristicas particulares dos
veiculos.

e) Status: Representa 6,6% dos respondentes (10 pessoas). Este grupo valoriza a
compra de veiculos que refletem sucesso e prestigio social. Marcas renomadas e

modelos de luxo s&o preferidos por esses consumidores.
4.2 Aspectos Externos

Dados externos representa aspectos que transcende ao ambiente familiar de
processo decisério eque abrange ja respostas as condicdes do perfil
14
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sécioeconémico do respondente.

O primeiro ponto analisado, apresentou a distribuicdo dos 151 respondentes

da pesquisa sobre a quantidade de veiculos adquiridos. Os dados revelaram::

a) Mais de Uma Vez: Representa 55% dos respondentes. Esta maioria sugere
gue mais da metade dos consumidores teresinenses ja adquiriu veiculos mais
de uma vez, indicando um nivel significativo de experiéncia e familiaridade com
0 processo de compra de automéveis. Esses consumidores provavelmente tém
uma compreensao mais clara de suas preferéncias e necessidades especificas

em relacdo a veiculos.

b) Primeira Vez: Constitui 45% dos respondentes. Este grupo é composto por
compradores de primeira viagem, que podem estar enfrentando o processo de
compra de um veiculo pela primeira vez. Esses consumidores podem estar
mais suscetiveis a influéncias externas e necessitam de mais orientacao e

informacdes para tomar uma decisdo de compra informada.

Em seguida procurou-se saber sobre o estado dos veiculos adquiridos,
indicando se os veiculos sdo novos ou usados. A seguir, uma analise detalhada

dos dados obtidos:

a) Veiculos Usados: Representam 53% dos respondentes. A maior parte dos
consumidores teresinenses optou por veiculos usados, o que pode indicar uma
preferéncia por precos mais acessiveis e melhores condigcbes de
financiamento. A compra de veiculos usados pode também ser influenciada
pela percepcdo de que esses veiculos oferecem melhor custo-beneficio ou

menores taxas de depreciacao.

b) Veiculos Novos: Constituem 47% dos respondentes. Este grupo ainda é
significativo, sugerindo que uma grande proporcdo dos consumidores valoriza
as vantagens associadas a compra de veiculos novos, como garantia de
fabrica, tecnologia de ponta, e auséncia de histérico de uso. Além disso, a
seguranca, 0 prestigio e a confiabilidade oferecidos pelos veiculos novos

podem ser fatores importantes para esses compradores.
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Com relagédo as marcas de veiculos que mais influenciaram suas decisfes de

compra, encontrou-se:

a) Chevrolet e Volkswagen: Ambas as marcas foram as que mais influenciaram,
com 31,8% dos respondentes (48 pessoas) cada uma. ISso sugere que esses
fabricantes possuem uma forte presenca e reputacdo no mercado automotivo
de Teresina, provavelmente devido a confiabilidade, diversidade de modelos e
uma rede de servigos abrangente.

b) Toyota: Influenciou 29,8% dos respondentes (45 pessoas). A Toyota é
conhecida por sua durabilidade e valor de revenda, fatores que podem ser
altamente valorizados pelos consumidores.

c) Honda: Com 23,8% dos respondentes (36 pessoas), a Honda também se
destaca, possivelmente devido a sua reputacdo de qualidade, eficiéncia de
combustivel e custo de manutencéo relativamente baixo.

d) Fiat: Influenciou 23,2% dos respondentes (35 pessoas). A Fiat €
frequentemente associada a veiculos econdmicos e acessiveis, 0 que pode
atrair uma ampla gama de consumidores.

e) Ford: Com 15,2% dos respondentes (23 pessoas), a Ford também possui uma
influéncia significativa, provavelmente devido a oferta de veiculos robustos e
confiaveis.

f) Hyundai: Influenciou 9,3% dos respondentes (14 pessoas). A Hyundai tem
ganhado popularidade devido ao seu design moderno, tecnologia avancada e
garantia estendida.

g) Outras Marcas: Incluem Renault (5,3%), Yamaha (4,6%), BMW (4%),
Mercedes (1,3%), Audi (2%) e outras marcas com menor influéncia. Essas

marcas podem atrair nichos especificos de mercado com preferéncias distintas.

A pesquisa também analisou sobre os principais meios utilizados pelos

consumidores para a aquisi¢ao de veiculos, que mostrou o seguite cenario:

a) Financiamento: Representa 51% dos respondentes (76 pessoas). Este é o
meio de aquisicdo mais utilizado, indicando que muitos consumidores
teresinenses preferem financiar a compra de veiculos, provavelmente devido a

flexibilidade de pagamento que o financiamento oferece.
16
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b) Compra a Vista: Constitui 33% dos respondentes (50 pessoas). Uma parcela
significativa dos consumidores opta por pagar a vista, o que pode refletir uma
capacidade financeira sélida ou preferéncia por evitar dividas de longo prazo.

c) Consoércio: Representa 11% dos respondentes (17 pessoas). O consorcio €
uma alternativa de aquisicao popular no Brasil, onde os consumidores podem
planejar a compra de um veiculo de maneira parcelada e sem juros, embora
com a necessidade de esperar a contemplacao.

d) Leasing: Constitui 3% dos respondentes (5 pessoas). O leasing € menos
comum, mas ainda utilizado por alguns consumidores que preferem arrendar
um veiculo em vez de compré-lo diretamente.

e) Cartao: Representa 1% dos respondentes (2 pessoas). A compra de veiculos
por meio de cartdo de crédito € bastante incomum, possivelmente devido aos
limites de crédito e as altas taxas de juros associadas a essa forma de

pagamento.

Um questionamento importante realizado, foi que perguntava sobre a
guantidade de instituicbes financeiras que os consumidores procuraram antes de

adquirir um veiculo e emostrou o seguinte resultado.

a) Nao Procurei: Representa 50% dos respondentes (76 pessoas). Este dado
sugere que metade dos consumidores nao procurou instituicoes financeiras antes
de adquirir seu veiculo, o que pode indicar a preferéncia por métodos de
pagamento a vista ou por meios alternativos de aquisicao, como consércio.

b) Uma Instituicdo: Constitui 24% dos respondentes (36 pessoas). Uma parcela
significativa dos consumidores procurou apenas uma instituicdo financeira,
possivelmente devido a confiangca em seu banco habitual ou a conveniéncia de
evitar multiplas consultas.

c) Duas Instituicdes: Representa 21% dos respondentes (31 pessoas). Este grupo
procurou comparar as ofertas de duas instituicdes financeiras, sugerindo um
comportamento mais cauteloso e informado para obter melhores condicbes de
financiamento.

d) Trés Instituicdes: Constitui 3% dos respondentes (5 pessoas). Apenas uma

pequena parcela dos consumidores procurou trés instituicdes financeiras, o que
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pode indicar um nivel ainda maior de comparacdo e busca por melhores

condicBes de financiamento.

e) Quatro ou Mais Instituicfes: Representa 2% dos respondentes (3 pessoas).

Este grupo muito reduzido mostra um comportamento altamente diligente,
procurando maximizar as vantagens ao explorar diversas opcoes de

financiamento.

Em relacdo as formas de pagamento utilizadas e as taxas de juros cobradas

pelas instituicdes financeiras Os dados obtidos foram os seguinets:

a)

b)

d)

f)

Sem Juros ou Pagamento a Vista: Representa 27% dos respondentes (41
pessoas). Esta é a maior parcela, indicando que muitos consumidores optaram
por pagar a vista ou aproveitaram condi¢cdes de pagamento sem juros, 0 que
pode refletir uma preferéncia por evitar endividamento ou aproveitar descontos
oferecidos para pagamento integral.

De 0,5% a 1,0% a.m.: Constitui 15% dos respondentes (23 pessoas). Esta taxa
de juros relativamente baixa pode ser atraente para consumidores preocupados
com o custo total do financiamento e que buscaram condi¢cées mais favoraveis.
De 1,5% a 2,0% a.m.: Representa 15% dos respondentes (22 pessoas). Uma
taxa de juros um pouco mais alta, mas ainda dentro de um patamar aceitavel
para muitos consumidores, especialmente se outros beneficios ou facilidades
forem oferecidos.

Houve Negociacdo da Taxa de Juros: Constitui 10% dos respondentes (15
pessoas). Este grupo conseguiu negociar melhores condi¢cdes de juros, o que
indica que a negociacdo € uma pratica comum e eficaz para alguns
consumidores.

Menos de 0,5% a.m.: Representa 5% dos respondentes (7 pessoas). Esta taxa
muito baixa pode estar associada a ofertas promocionais ou a consumidores
com excelente perfil de crédito.

Ndo Lembro: Constitui 28% dos respondentes (43 pessoas). Um numero
significativo de consumidores ndo se lembra da taxa de juros aplicada, o que
pode indicar uma falta de atencdo aos detalhes financeiros ou uma prioridade

menor dada a essa informacéao.
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Uma questdo crucial para fechamento do negocio, diz respeiuto ao tempo
necessario para a confirmacéao da compra de um veiculo. Neste aspecto a pesquisa

mostrou:

a) No Mesmo Dia: Representa 27% dos respondentes (40 pessoas). Esta é a
maior parcela, indicando que muitos consumidores conseguiram confirmar a
compra de seu veiculo no mesmo dia, sugerindo que o processo de decisdo foi
rapido e eficiente, possivelmente devido a disponibilidade de informacdes e
condicOes favoraveis de compra.

b) Até uma Semana: Constitui 23% dos respondentes (35 pessoas). Um numero
significativo de consumidores levou até uma semana para confirmar a compra, o
que pode indicar um periodo de reflexdo e comparacdo de ofertas antes de
tomar a deciséao final.

c) No Dia Seguinte: Representa 15% dos respondentes (22 pessoas). Este grupo
confirmou a compra no dia seguinte, sugerindo uma decisédo relativamente rapida
apés uma breve reflexdo ou necessidade de aprovacgéo de crédito.

d) Na Mesma Hora: Constitui 28% dos respondentes (43 pessoas). Esses
consumidores confirmaram a compra na mesma hora, indicando uma decisdo
imediata, possivelmente devido a promocgdes atraentes ou uma forte confianca
na oferta apresentada.

e) Mais de uma Semana: Representa 7% dos respondentes (11 pessoas). Este
grupo levou mais tempo para confirmar a compra, 0 que pode indicar a
necessidade de mais tempo para avaliar op¢des, negociar condi¢cdes ou resolver

guestdes financeiras.

Os participantes da pesquisa também responderam sobre as influéncias que

tiveram mais peso na decisdo de compra de um veiculo:

a) O Desejo pelo Veiculo: Representa 57% dos respondentes (86 pessoas). Esta
€ a influéncia mais citada, indicando que a preferéncia pessoal e o desejo
especifico por um modelo ou marca de veiculo desempenham um papel crucial
na decisdo de compra. Isso sugere que aspectos emocionais e de identificacédo

com o veiculo sédo altamente relevantes para os consumidores.
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Sua Opinido Propria: Constitui 50,3% dos respondentes (76 pessoas). A
confianca na prépria avaliacdo e julgamento também é uma influéncia
significativa, mostrando que muitos consumidores confiam em sua prépria
pesquisa e entendimento sobre o veiculo para tomar a decisao final.

Opinido de Terceiros/Familiares/Amigos: Representa 20,5% dos
respondentes (31 pessoas). A influéncia de familiares e amigos ainda é
importante para uma parcela consideravel dos consumidores, indicando que
recomendacdes pessoais e experiéncias de outros tém um impacto relevante.
A Aprovacdo de Crédito Bancario: Constitui 13,9% dos respondentes (21
pessoas). Este grupo considera a aprovacao de crédito um fator importante, o
gue pode refletir a necessidade de seguranca financeira e a viabilidade do
financiamento como um critério decisivo.

Outras Influéncias: Representa 7,9% dos respondentes (12 pessoas). Esta
categoria inclui influéncias diversas que nao se enquadram nas outras opgoes,
podendo envolver fatores como campanhas de marketing, caracteristicas
técnicas especificas do veiculo ou incentivos promocionais.

A Argumentacdo do Vendedor: Constitui 4% dos respondentes (6 pessoas).
A argumentacao e persuasédo dos vendedores tém menos peso na decisao de
compra, sugerindo que o0s consumidores valorizam mais suas proprias

pesquisas e opinides do que o discurso de venda.

Importante verificar sobre os sentimentos experimentados apds a aprovacao

do crédito para a compra de um veiculo. A seguir, uma analise detalhada dos

dados obtidos:

a) Realizado: Representa 44% dos respondentes (66 pessoas). Este € o

sentimento mais prevalente, indicando que a aprovacao do crédito proporciona
uma sensacdo de conquista e satisfacdo, possivelmente devido a realizacdo de

um objetivo importante como a compra de um veiculo.

b) Feliz: Constitui 41% dos respondentes (62 pessoas). Um namero significativo de

consumidores se sente feliz apds a aprovacdo do crédito, 0 que sugere que este

passo € visto como um alivio e um avanco positivo no processo de compra.
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c) Indiferente: Representa 15% dos respondentes (23 pessoas). Uma parcela
menor de consumidores se sente indiferente a aprovacao do crédito, o que pode
indicar que este passo é visto como um procedimento necessario, mas nao

particularmente emocionante ou significativo.

A pesquisa também quis saber sobre o nivel de endividamento ap6s a compra

de um veiculo e chegou-se aos seguintes resultados:

a) Moderado: Representa 42% dos respondentes (63 pessoas). A maior parcela
de consumidores indica que seu nivel de endividamento pds-compra é
moderado, sugerindo que, embora a aquisicdo do veiculo tenha impactado
suas financas, esse impacto é gerenciavel.

b) De forma alguma: Constitui 23% dos respondentes (35 pessoas). Um nimero
significativo de consumidores afirma nao ter se endividado de forma alguma
apoOs a compra, indicando que esses individuos possuiam recursos suficientes
para adquirir o veiculo sem comprometer suas financas.

c) Pouco: Representa 25% dos respondentes (37 pessoas). Uma parcela
consideravel de consumidores relata que a compra do veiculo gerou apenas
um leve aumento no seu nivel de endividamento, o que € facilmente
administravel.

d) Muito: Constitui 7% dos respondentes (11 pessoas). Este grupo experimentou
um aumento significativo no endividamento apds a compra, indicando que a
aquisicdo do veiculo teve um impacto financeiro substancial.

e) Excessivo: Representa 3% dos respondentes (5 pessoas). Uma pequena
parcela de consumidores relata um nivel de endividamento excessivo,
sugerindo que a compra do veiculo colocou uma presséo financeira significativa

em suas financgas.

Por ultimo, buscou-se saber qual a percep¢do dos respondentes com relacao
ao grau de satisfacdo com a compra de seus veiculos. A seguir, uma andlise

detalhada dos dados obtidos:

a) Satisfeito: Representa 51% dos respondentes (77 pessoas). A maioria dos

consumidores se declara satisfeita com a compra de seus veiculos, indicando
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que as expectativas foram atendidas e que o processo de compra, assim como o
produto adquirido, esta em conformidade com suas necessidades e desejos.

b) Muito Satisfeito: Constitui 46% dos respondentes (69 pessoas). Uma parcela
significativa dos consumidores esta muito satisfeita com a compra, o que sugere
uma experiéncia de compra excepcional, onde tanto o produto quanto o servico
de atendimento superaram as expectativas.

c) Indiferente: Representa 3% dos respondentes (5 pessoas). Uma peguena
parcela de consumidores se sente indiferente em relacdo a compra, indicando
que, para esses individuos, a experiéncia de compra ndo foi particularmente

memoravel ou impactante, positiva ou negativamente.

5 Consideracdes finais e conclusao

O estudo "Fatores que Influenciam a Tomada de Decisdo do Consumidor
Teresinense: Uma Analise do Comportamento na Compra de Carros" teve como
objetivo principal analisar os aspectos que podem influenciar o consumidor, a partir
da sua percepgdo, no seu processo de decisdo de compra de um veiculo
automotor. A pesquisa, conduzida através de um questionario com 151
respondentes, revelou a presenca valiosas de informacdes sobre o comportamento
de compra dos consumidores de Teresina. Partindo do fato pressuposto, os dados
obtidos a partir da analise das influéncias internas demonstraram que o género,
faixa etaria, estado civil, renda média familiar, nivel de escolaridade e ocupacao

séo fatores determinantes na decisdo de compra.

A predominancia masculina entre os respondentes sugere que os homens
tém maior participacdo na compra de automoveis na regido. No entanto, a
significativa participagdo feminina também destaca a importancia de campanhas de
marketing inclusivas. A faixa etaria majoritaria entre 21 e 30 anos indica um publico
jovem e profissional, enquanto o estado civil solteiro prevalece, sugerindo um grupo
demografico que valoriza mobilidade e estilo. J& por outro lado, a renda familiar
mostrou-se diversificada, com uma parcela significativa dos respondentes situando-
se entre 2 a 4 salarios minimos, refletindo um mercado sensivel a custo-beneficio.

O nivel de escolaridade elevado, com maioria possuindo nivel superior, indica
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consumidores informados e exigentes, influenciando a escolha por veiculos que

oferecam mais tecnologia e conforto.

A partir da andlise das influéncias externas, constatou-se que a quantidade
de veiculos adquiridos anteriormente revelou que mais da metade dos
consumidores ja comprou carros mais de uma vez, indicando um mercado
experiente. A escolha por veiculos usados por 53% dos respondentes mostra uma
tendéncia de busca por melhor custo-beneficio. As marcas Chevrolet, Volkswagen,
Toyota e Honda destacaram-se como as mais influentes, refletindo confianca e

reputacdo no mercado local.

Logo, ao ser analisado os fatores motivadores que colaboram para o ato da
compra, foi constatado que os motivos com maior relevancia sdo as necessidades
familiares e de trabalho, mostrando a importancia do carro como ferramenta
essencial para a vida cotidiana. O financiamento foi o principal meio de aquisicao,
seguido pela compra a vista, evidenciando a relevancia das condi¢cdes de crédito
para os consumidores locais. Por conseguinte, o sentimento pés-compra e o nivel
de satisfacdo foram fatores determinantes dentro do processo analisado, pois, a
satisfacdo pds-compra foi alta, com 51% dos respondentes se declarando
satisfeitos e 46% muito satisfeitos, 0 que sugere que as expectativas dos
consumidores foram amplamente atendidas. A maioria dos entrevistados (58%)
afirmou que faria a aquisicdo novamente, reforcando a confiangca nas decisdes

tomadas.

Diante das consideragdes, conclui-se que os resultados indicam que os
consumidores teresinenses séo influenciados por uma combinacdo de fatores
internos e externos. A alta satisfacdo e a disposicdo de repetir a compra sugerem
gue as estratégias de marketing das montadoras e concessionarias locais estéo
alinhadas com as expectativas dos consumidores. No entanto, a pesquisa também
revela a importancia de continuar a monitorar e ajustar essas estratégias para

atender a um publico diversificado e exigente.

Kotler e Keller (2012) afirmam que "o comportamento do consumidor envolve

um conjunto de atividades e processos pelos quais individuos selecionam,
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compram, analisam, usam e descartam produtos e servicos". Este estudo
corroborou para essa afirmacao ao identificar que, em Teresina, o processo de
compra de automoveis é fortemente influenciado tanto por fatores pessoais quanto

por influéncias sociais e econémicas.

Portanto, as empresas do setor automotivo devem considerar essas variaveis
ao desenvolver suas estratégias de mercado. Investir em campanhas que
valorizem tanto 0s aspectos emocionais quanto os praticos da compra de um
veiculo, oferecer condicbes de financiamento atrativas e manter um foco constante
na qualidade do atendimento ao cliente sdo acfes cruciais para manter a

competitividade no mercado automotivo de Teresina.

Além disso, a teoria do comportamento planejado de Ajzen (1991) foi
confirmada, demonstrando que as atitudes, normas subjetivas e controle percebido
sédo determinantes importantes nas intencées de compra e no comportamento real
dos consumidores. Este estudo também destacou a relevancia das necessidades
hierarquicas de Maslow (1943), onde a seguranca, status social e autorrealizacao

foram identificados como motivacdes significativas na escolha de um veiculo.

A pesquisa trouxe a tona varias contribuigcbes significativas, mostrando o
comportamento de compra do consumidor teresinense a partir da sua percepcao,

tendo como viéses os fatores internos e externos do comportamento humano.

Apesar das contribuicbes, a pesquisa mostrou algumas limitagdes. Entre as
principais estdo a amostra de 151 respondentes que, embora significativa, pode

nao representar completamente a diversidade do mercado automotivo de Teresina.

Como recomendacdes para futuras pesquisas recomenda-se a expansao da
amostra e mais diversificadas para capturar a heterogeneidade do mercado. A
utiizacdo de uma andlise Longitudinal propiciando analisar as mudancas nas
preferéncias e comportamentos dos consumidores ao longo do tempo.Além disso,
pode-se aconselhar, também, a utilizacdo de métodos mistos, combinando
abordagens quantitativas e qualitativas, para obter uma compreensdo mais

profunda e holistica das motiva¢des dos consumidores.
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