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RESUMO

Contextualizagdo: A compra de veiculos premium é frequentemente motivada por fatores
que vao além da funcionalidade, envolvendo simbolismos de status, prestigio e
diferenciacgao social. Para investigar esses aspectos, esta pesquisa se baseou na Teoria do
Comportamento Planejado (TCP) de Ajzen (1991), que identifica trés construtos centrais:
atitude em relacdo ao comportamento, normas subjetivas e controle comportamental
percebido.

Objetivo: O objetivo foi compreender os fatores determinantes para a compra de veiculos
de luxo com base nos construtos da TCP.

Método: A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas semiestruturadas com
consumidores de veiculos premium. As entrevistas foram analisadas qualitativamente,
utilizando-se a técnica de analise de conteudo, com suporte do software QDA Miner, para
identificar os temas centrais de acordo com os construtos da TCP.

Resultados: Os resultados mostraram que a atitude em relagdo ao comportamento é
amplamente positiva, influenciada pelo status social e pelos beneficios emocionais, como a
sensagao de conquista pessoal. As normas subjetivas apresentaram variacao, sendo mais
relevante para profissionais em contextos em que a imagem publica é valorizada. Ja o
controle comportamental percebido foi influenciado principalmente pela condigéo financeira
e pelas oportunidades de financiamento. Fatores como o conforto e a seguranga dos
veiculos também contribuiram para fortalecer a intengcdo de compra.

Conclusoées: No contexto de compra de veiculos de luxo, os consumidores sao fortemente
influenciados pela autoimagem e pelo prestigio social, enquanto o controle financeiro
desempenha um papel crucial na concretizagéo da intengao de compra.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; marketing; status social; veiculo premium;
controle financeiro.

ABSTRACT

Background: Premium vehicles’ purchase peculiarities are, often, characterized due varied
factors about functionality, including symbolism of status, prestige and social differentiation.
To investigate these aspects, the current research was based on Ajzen's (1991) Theory of
Planned Behavior (TPB), which identifies three central constructs: attitude toward the
behavior, subjective norms, and perceived behavioral control.

Purpose: The aim was to understand the determinant factors of purchasing luxury vehicles,
based on TPB constructs.

Method: Data collection was developed through semi-structured interviews with premium
vehicle consumers. The interviews were qualitatively analyzed using content analysis
technique, through QDA Miner software, to identify central themes according TPB
constructs.

Results: This research evidenced that attitudes toward behaviors are largely positive,
influenced by social status and emotional benefits such as the sense of personal
achievement. Subjective rules varied, being more relevant for professionals in contexts
where public image is valued. Perceived behavioral control was mainly influenced by
financial conditions and opportunities. Factors such as vehicle comfort and safety also
contributed to strengthening the purchase intention.

Conclusions: In the context of luxury vehicle purchases, consumers are strongly influenced
by self-image and social prestige, while financial control plays a relevant role in purchase
intention.

Keywords: consumer behavior; marketing; social status; vehicle; financial control.
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RESUMEN

Contextualizacion: La compra de vehiculos premium suele estar motivada por factores que
van mas alla de la funcionalidade involucrando simbolismos de estatus, prestigio y
diferenciacion social. Para investigar estos aspectos, esta investigacién se bas6 em la
Teoria del Comportamiento Planeado (TCP) de Ajzen (1991), que identifica tres constructos
centrales: actitud hacia el comportamiento, normas subjetivas y control conductual
percibido.

Objetivo: El objetivo fue compreender los factores determinantes para la compra de
vehiculos de lujo basandose em los constructos de la TCP.

Método: La recoleccion de datos se realizo mediante entrevistas semiestructuradas com
consumidores de vehiculos premium. Las entrevistas se analizaron cualitativamente
utilizando la técnica de analisis de contenido, com el Apoyo del software QDA Miner, para
identificar los temas centrales de acuerdo com los constructos de la TCP.

Resultados: Los resultstados mostraron que la actitud hacia el comportamiento es
ampliamente positiva, influenciada por el estatus social y los beneficios emocionales, como
la sensacion de logro personal. Las normas subjetivas presentaron variaciones, siendo mas
relevantes para profesionales em contextos donde se valora la imagen publica. El control
conductual percebido estuvo influenciado principalmente por la condicién financeira y las
oportunidades de financiamento. Factores como la comodidade y la seguridade de los
vehiculos También contribuyron a fortalecer la intencion de compra.

Conclusiones: Em el contexto de la compra de vehiculos de lujo, los consumidores estan
fuertemente influenciados por la autoimagem y el prestigio social, mientras que el control
financeiro desempefia um papel crucial em la concrecion de la intencion de compra.
Palabras clave: comportamento del consumidor; marketing; estatus social; vehiculo
premium; control financeiro.
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1 INTRODUGAO

Atualmente, organizagées e individuos vivenciam transformagdes continuas em um cenario marcado pela rapidez,
complexidade e alta competitividade, impulsionadas por avangos tecnolégicos € mudangas comportamentais (Rahma et
al., 2024). Diante desse contexto, as empresas enfrentam pressdes constantes para revisar suas estratégias, culturas,
processos e relacionamentos com clientes, buscando ndo apenas manter sua relevancia no mercado, mas também evitar
a perda de consumidores. Assim, a adog&o de praticas voltadas a retencao de clientes e a melhoria dos resultados, sejam
eles financeiros ou operacionais, torna-se fundamental para garantir a sustentabilidade organizacional (Plens, 2003).

Barakati et al. (2024) destacam que o setor automobilistico de luxo representa o auge da sofisticagdo da engenharia,
da inovagao no design e do simbolismo de status. Enquanto componente proeminente do mercado global de luxo, este
setor ndo so6 reflete avangos tecnoldgicos significativos e artesanato impecavel, mas também capta narrativas culturais
variadas em torno do prestigio e do sucesso. Por se tratar de um mercado altamente competitivo e de alto valor agregado,
entender as necessidades, desejos e experiéncias do consumidor torna-se crucial para a sustentabilidade e o crescimento
das marcas nesse segmento (Kotler, Keller & Chernev, 2024).

Os referidos autores destacam que conhecer as necessidades, os desejos e as experiéncias que o publico-alvo
deseja vivenciar, possibilita que as empresas se tornem capazes de atender as expectativas de seus clientes, e
consequentemente aumentar as suas vendas. Outrossim, a falta do reconhecimento das necessidades do cliente pode
resultar em perda de recursos, tempo e investimentos (Kotler, Keller & Chernev, 2024).

E importante destacar que o mercado de consumidores premium tem recebido ateng&o nos ultimos anos (Neo, Ong
& Tu, 2008; Tatt, 2010; Zhang & Kim, 2013; Bertoli, Busacca & Imperato, 2020; Chaudhary & Kumar, 2021). Zhang e Kim
(2013) por exemplo, descobriram que o comportamento do consumidor na area premium muitas vezes pode ser baseado
nos principios da Teoria do Comportamento Planejado (TCP) (Ajzen, 1991).

Na visdo de diversos autores a TCP fornece um quadro robusto para melhor compreender os processos psicolégicos
que sustentam o comportamento do consumidor, particularmente as suas inten¢des de compra (Jain, Khan & Mishra, 2017;
Canguende-Valentim & Vale, 2022; Li et al., 2022; Hien, Thong & Yen, 2024). Para Ajzen (1991), o comportamento de um
individuo é determinado pela sua inten¢do de realizar o comportamento, que € influenciado pelas suas atitudes, pelas
normas subjetivas e pelo seu controle comportamental percebido sobre o comportamento. As atitudes referem-se as
avaliagbes positivas ou negativas que influenciam a predisposig¢édo do individuo para agir. As normas subjetivas envolvem
a percepgao das expectativas e pressdes sociais sobre 0 comportamento, moldadas pelas crengas sobre 0 que pessoas
significativas esperam. O controle comportamental percebido diz respeito a percepc¢ao da facilidade ou dificuldade de
realizar um comportamento, baseada na avaliagao de recursos, habilidades e obstaculos. O autor destaca ainda que esses
trés fatores influenciam diretamente as intengbes do individuo de realizar ou ndo determinado comportamento, que por
fim, pode se converter no comportamento propriamente dito.

Por exemplo, as atitudes dos consumidores em relagdo aos carros de luxo séo significativamente moldadas pela
forma como estes carros sao percebidos em termos de qualidade, durabilidade e experiéncia de luxo que oferecem (De-
Silva et al., 2019; De-Silva, Khatibi & Azam, 2020). Estas percepg¢des estao enraizadas no contexto social do consumidor,
onde normas subjetivas — definidas por amigos, familia e influéncias mediaticas — orientam ainda mais as suas decisbes
de compra. Em muitas partes do mundo, possuir um carro de luxo nao é apenas uma questdo de mobilidade, mas uma
declaracéo de chegada social e econémica (Silva, Costa & Castro., 2024).

Além disso, o controle comportamental percebido, que engloba as crengcas do consumidor sobre a facilidade de
adquirir carros de luxo, afeta as intengdes. Isto pode ser influenciado por fatores financeiros, como a acessibilidade e a
disponibilidade de opg¢bes de financiamento, bem como por fatores nao financeiros, como a fiabilidade percebida do
automodvel e a qualidade dos servigos pos-venda (Barakati et al., 2024).

Desse modo, compreender as caracteristicas e os fatores que influenciam o consumo desse publico, como suas
preferéncias, permite que as empresas criem campanhas publicitarias que ressoem com as aspiragdes dos consumidores
e melhorem os processos de comunicagéo no setor de vendas. Diniz (2012) acrescenta que os clientes desse mercado
podem ter perfis diversos, tornando essencial a compreensao dessas variagdes e dos fatores determinantes para suas
compras. Esse entendimento pode auxiliar os profissionais de vendas a atuar de maneira mais eficaz, impulsionando as
vendas e aprimorando as estratégias de atratividade.

Neste contexto, o objetivo da presente pesquisa foi compreender os fatores determinantes para a compra de
veiculos premium, baseando-se na TCP. Para tal, considerou-se como veiculo premium os carros produzidos por marcas
importadas, tais como: Audi, BMW, Mercedes-Benz, Volvo, Jaguar e até mesmo empresas maiores como Porsche, Ferrari
e Lamborghini.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Teoria do Comportamento Planejado (TCP) e o consumo de veiculos premium
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A Teoria do Comportamento Planejado (TCP) foi desenvolvida por Ajzen (1991) como uma evolugéo da Teoria da
Acao Racional (TAR) (Fishbein & Ajzen, 1975; Ajzen & Fishbein, 1980). Enquanto a TAR enfatizava o papel das intengdes
e das atitudes na previsao do comportamento, a TCP incorporou o construto de controle comportamental percebido,
reconhecendo que, em muitas situagdes, o individuo pode enfrentar barreiras externas ou limitagdes internas que afetam
sua capacidade de agir conforme suas inteng¢des (Ajzen, 1991; Sheeran, Trafimow & Armitage, 2010; La-Barbera & Ajzen,
2020; Canguende-Valentim & Vale, 2022). A Figura 1, apresenta ambos os modelos.
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Figura 1. Apresentagao evolugao do modelo TAR para TCP.
Fonte: Elaborada com base em Fishbein e Ajzen (1975), Ajzen e Fishbein (1980) e Ajzen (1991).

Para Ajzen (1991) o comportamento humano é determinado, direta ou indiretamente, por trés componentes
principais: atitudes em relagdo ao comportamento, normas subjetivas e controle comportamental percebido. Juntos, esses
elementos influenciam a formagdo da intencdo de realizar uma acdo, considerada o antecedente imediato do
comportamento. Ajzen (2006) acrescenta que a intengao € o principal preditor do comportamento, pois reflete o esforgo
motivacional do individuo para agir de uma maneira especifica. Ajzen (1991) argumenta que os trés construtos
fundamentais — atitudes, normas subjetivas e controle comportamental percebido — resultam de diferentes conjuntos de
crengas, classificadas respectivamente como crengas comportamentais, normativas e de controle.

Tratando-se do construto “atitudes”, Ajzen (1991) diz que este se refere as avaliagdes positivas ou negativas que
uma pessoa faz em relagdo a um comportamento especifico. Essas avaliagbes sdo formadas a partir de crengas
comportamentais, que vinculam o comportamento a resultados esperados (Ajzen, 1991). No contexto da compra de
veiculos premium, as atitudes dos consumidores sao frequentemente influenciadas por crengas sobre a qualidade superior,
a sofisticacao tecnolégica e o prestigio social associado as marcas (De-Silva et al., 2019; De-Silva et al., 2020). Estudos
indicam que consumidores de bens de luxo tendem a valorizar atributos simbélicos, como exclusividade e status, tanto
quanto ou mais do que os atributos funcionais (Devanathan, 2023; Ma & Coelho, 2024; Park, Le &. Hong, 2024). Neste
contexto, a decisdo de adquirir um veiculo de luxo, ndo é apenas um ato de consumo, mas, também uma forma de
autoexpressdo e comunicagao social.

Nesse sentido, a busca por qualidade superior em veiculos de luxo reflete-se em diversos aspectos do produto, tais
como materiais de acabamento, design exterior e interior e, principalmente, durabilidade. Fallini e Rezzano (2021)
defendem que a percepgao de valor dos consumidores é fortemente ancorada na confiabilidade e na exceléncia funcional
do bem adquirido. Assim, ao relacionarem a qualidade do produto com avaliagbes positivas, os compradores de
automodveis premium interpretam esses atributos como sinais de alto padrdo e, por conseguinte, constroem crengas
favoraveis sobre a marca. A escolha de um veiculo de luxo, assim, ultrapassa o mero ato de locomogéao e se configura em
um elemento crucial de distingdo social (Kapferer & Valette-Florence, 2021).

Além da qualidade, a sofisticagédo tecnoldgica tem assumido um lugar de destaque na formagado de atitudes em
relacéo a veiculos premium. O desenvolvimento de novas funcionalidades, como sistemas de condugao semiauténoma,
painéis de controle por inteligéncia artificial e recursos de conectividade avangada, intensifica a percepg¢ao de inovagao e
exclusividade (Barakati et al., 2024). Nesse panorama, a tecnologia ndo apenas satisfaz necessidades funcionais, mas
também se converte em simbolo de status (Al-Issa & Thanasi, 2024). Os consumidores que optam por tais inovagoes
reforcam seus ideais de modernidade e progressividade, o que pode consolidar ainda mais sua autoimagem perante
grupos sociais de referéncia (Belleghem, 2016; Lopes et al., 2024; Rahi et al., 2025).

O prestigio da marca surge, portanto, como um fator determinante para os consumidores que buscam, nos veiculos
de luxo, a confluéncia entre desempenho diferenciado e reconhecimento social (Milheiro et al., 2024). Segundo os autores,
o prestigio de uma marca esta associado a percepc¢ao de valor, raridade e qualidade superior que ela transmite ao
mercado. Esse prestigio, por sua vez, sustenta-se em uma estratégia de comunicagao e branding que ressalta, de forma
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continua, elementos de design refinado, tradigdo histérica e associagdo a elementos aspiracionais (Kapferer & Valette-
Florence, 2021). Desse modo, as marcas premium nao apenas vendem produtos: elas oferecem aos seus consumidores
um conjunto de valores que os tornam parte de um grupo seleto, nutrindo sentimentos de orgulho e pertencimento.

As “normas subijetivas” por sua vez, destacam a relevancia das dindmicas sociais na formagao as intengbes de
compra e sao formadas a partir das crengas normativas (Ajzen, 1991). Veiculos premium frequentemente ocupam uma
posicdo de destaque em culturas onde o consumo conspicuo é visto como um indicador de sucesso (Devanathan, 2023;
Aleem, Loureiro & Bilro, 2024). A influéncia de grupos de referéncia, como amigos e familiares, pode reforgar a intengao
de compra ao criar um senso de validagéo social (Ajzen, 1991). Canguende-Valentim e Vale (2022) destacam que em
mercados onde o consumo de bens de luxo € altamente valorizado, as normas subjetivas desempenham um papel
preponderante, especialmente entre consumidores que veem a aquisigao de um veiculo premium como uma conquista
pessoal e social.

Sob essa perspectiva, é relevante notar que tais pressdes sociais e culturais ndo atuam isoladamente, mas se
articulam com aspectos simbdlicos e emocionais que reforcam a adesao a valores de prestigio e distingdo. Bourdieu (1984)
argumenta que a “distingao” social é construida a partir de praticas de consumo que sinalizam aos demais individuos a
posi¢do ocupada pelo sujeito na hierarquia social, de modo que a compra de um bem de luxo, como um automoével
premium, passa a ser vista como elemento de legitimagdo de um certo capital simbdlico. Nesse sentido, o comportamento
do consumidor, ao ser fortemente influenciado pelas normas subjetivas de seu grupo de convivéncia, revela a busca por
pertencimento e reconhecimento. Devanathan (2023) complementa ao salientar que 0 consumo conspicuo ocorre em um
ambiente de interagdes simbdlicas e referenciais, em que a validagao social e a proje¢cdo de uma identidade de sucesso
figuram como forgcas determinantes para a intengdo de compra.

Ja o “controle comportamental percebido” revela a complexidade das decisdes de compra e é formado pelas crencgas
de controle (Ajzen, 1991). Ainda que a intengdo de adquirir um veiculo premium seja alta, consumidores podem enfrentar
barreiras praticas que dificultam a concretizacdo da compra. Fatores como condigdes de financiamento, custos de
manutengao e impostos associados a veiculos de luxo, podem ser barreiras para a compra (Greene et al., 2019; Kim &
Lee, 2019; Di & Su, 2024; Silva, Costa & Castro, 2024).

No contexto dessas barreiras, € fundamental ressaltar que o controle comportamental percebido abrange tanto
aspectos objetivos quanto subjetivos (Ajzen, 1991). Do ponto de vista objetivo, o consumidor avalia recursos financeiros e
condigdes reais de acesso ao produto, tais como politicas de crédito, incentivos fiscais e disponibilidade de assisténcia
técnica (Kapferer & Tabatoni, 2011). J& a dimens&o subjetiva envolve a confianga que o individuo deposita em suas
proprias capacidades de gerir esses recursos e lidar com eventuais dificuldades (Ashfaq et al., 2018). Conforme Solomon
(2016), a percepgao de capacidade para superar esses entraves pode aumentar a disposi¢do em arcar com custos iniciais
mais elevados, sobretudo quando o individuo enxerga valor de longo prazo no produto, seja em termos de durabilidade,
satisfagao ou beneficios simbdlicos.

Além disso, a cultura e o meio social exercem influéncia consideravel na forma como o consumidor interpreta e
gerencia as barreiras a compra de veiculos premium. Em mercados onde a aquisigdo de produtos de luxo faz parte de um
padrao de consumo conspicuo, a percep¢ao de controle pode ser maior, pois existe a expectativa de que o individuo
busque alternativas para viabilizar o acesso a bens de prestigio (Canguende-Valentim & Vale, 2022). Por outro lado, em
ambientes mais austeros, a analise custo-beneficio tende a ser mais rigorosa, reduzindo a probabilidade de compra caso
as barreiras sejam consideradas excessivas (Sun et al., 2024). Essas nuances demonstram que a concretizacdo da
intencao de adquirir um veiculo de luxo ndo depende apenas de questdes financeiras ou logisticas, mas também de fatores
simbdlicos e culturais que reforcam (ou minimizam) a importancia de investir em bens de alto valor agregado.

E importante destacar que a interagéo entre os construtos (atitudes, normas subjetivas e controle comportamental
percebido) pode ser ainda mais forte no mercado estudado. Isto porque, as decisdes de compra frequentemente séo
motivadas por uma combinagido de fatores emocionais, racionais e sociais (Chernov & Gura, 2024). Essa motivagéo
também é destacada por Verplanken e Wood (2006) e Wang (2022) ao afirmarem que comportamentos com alto
envolvimento emocional, avaliagdes pessoais e de terceiros podem ser determinantes para a realizagao de compras.

3 METODOLOGIA

Para compreender os fatores determinantes para a compra de veiculos premium, esta pesquisa adotou um enfoque
qualitativo, exploratério e aplicado. A natureza qualitativa da pesquisa permitiu uma analise das percepg¢oes e motivagdes
dos consumidores, proporcionando uma melhor compreensao dos fatores que influenciam suas decisdes de compra.
Creswell e Creswell (2021) destacam que a pesquisa qualitativa permite que os pesquisadores compreendam os
significados e experiéncias subjetivas dos participantes, sendo essencial para captar as complexidades que influenciam o
comportamento do consumidor, especialmente em mercados especificos como o de veiculos premium, onde as
motivagdes e percepgdes de valor podem variar entre os individuos
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Trata-se de uma abordagem exploratéria, pois o estudo buscou investigar um fendmeno pouco compreendido e
identificar novas perspectivas, uma vez que os fatores que determinam a compra de carros de luxo no Brasil seguem
sendo pouco explorados. Sobre isso, Creswell e Creswell (2021) salientam que nesta abordagem os pesquisadores se
envolvem em uma investigagao para explorar o problema, identificar variaveis relevantes e estabelecer uma base para
estudos futuros mais estruturados. E valido lembrar que, mesmo que a TCP tenha sido amplamente discutida nos tltimos
anos, a presente pesquisa optou pela sua utilizagdo para compreender os fatores que podem influenciar os consumidores
na compra de carros de luxo, e identificar as crengas (comportamentais, normativas e de controle) que antecedem os
construtos da TCP.

No que tange a coleta de dados, optou-se pela realizagao de entrevistas semiestruturadas, uma técnica que permite
flexibilidade na obtengao de informagdes e profundidade na exploragdo dos temas abordados (Creswell & Creswell, 2021).
As entrevistas foram conduzidas presencialmente com consumidores de veiculos premium, sendo todas elas gravadas e
transcritas. As perguntas das entrevistas foram elaboradas com base nas orientagdes de Fishbein e Ajzen (2010) para
pesquisas utilizando a Teoria do Comportamento Planejado (TCP), com o objetivo de captar aspectos como motivagdes,
percepcoes de valor, influéncias sociais e culturais, e experiéncias de compra dos consumidores de veiculos premium. De
acordo com as orientagdes, os autores destacam a importancia de um levantamento qualitativo de dados com pessoas
que se encaixem no perfil a ser pesquisado, com intuito de identificar variaveis e categorias, para somente depois realizar
a criacao, pré-teste e aplicacao dos questionarios.

O Apéndice, apresenta o roteiro das entrevistas. E importante lembrar que a pesquisa nao foi submetida ao Comité
de Etica em Pesquisas (CEP) por se enquadrar na Excegdo | da Resolugdo 510, de 07 de abril de 2016 do Conselho
Nacional de Saude (CNS) (Brasil, 2016).

Por se tratar de uma pesquisa qualitativa, inicialmente, ndo se definiu tamanho amostral, considerando a saturagao
como medida para definicdo amostral. Olsen (2015) diz que a saturagédo € uma técnica utilizada em pesquisas qualitativas
para determinar o ponto em que a coleta de novos dados nao gera mais informagdes relevantes ou adicionais para a
compreensao do fendmeno estudado. Dessa forma, a amostra foi considerada suficiente quando as respostas comegaram
a se repetir e ndo surgiram novas categorias ou temas significativos, garantindo a profundidade e a riqueza da analise
qualitativa. A Figura 2 apresenta de forma sintética todo o processo metodolégico da pesquisa.

Levantamento
bibliografico
T Transcrigdo e
Construca Entrevista insergdo no
onsfrucdo software
roteiro de T l
entrevistas
l Aceite [ Agendamgnto da Analise de dados
entrevista
Abordagem
inicial de selegio L T
Recusa . . ~
Analise de Mineracgao
v contetdo de texto

Agradecimento

Figura 2. Etapas metodoldgicas vivenciadas para a execugéo da pesquisa.
Fonte: Elaboragéo propria.

Vale destacar que o processo de selegao dos participantes se deu a partir da carteira de clientes de uma
concessionaria do estado de Sao Paulo responsavel pela venda de veiculos premium. Sendo assim, para que o
participante fosse considerado para a pesquisa, ele deveria ter realizado a compra de um veiculo premium nos ultimos
cinco (5) anos e estar de acordo com sua participagdo na pesquisa. As entrevistas foram realizadas entre os meses de
abril e junho de 2024, sendo todas elas gravadas e posteriormente transcritas para o processo analitico.

A analise dos dados coletados seguiu o método de analise de conteudo, conforme delineado por Bardin (2011).
Nesse sentido, realizou-se a categorizagao e interpretacdo das respostas, identificando padrbes e temas recorrentes.
Bardin (2011) salienta que as categorias analiticas podem surgir ao longo do processo analitico ou serem predefinidas.
Empregou-se ainda técnicas de mineragao de texto para aprimorar a analise qualitativa, utilizando o software QDA Miner,
com auxilio do médulo WordStat. Neste processo se fez uso do dicionario de excluséo de palavras do software (pronomes,
artigos, preposicoes etc.), bem como exclusdo manual de palavras consideradas fora do escopo da pesquisa. Além disso,
utilizou-se a lematizacdo. Nascimento e Menandro (2006) conceituam a lematizacdo como uma técnica de analise que
reduz a palavra ao seu radical.
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Na analise propriamente dita, inicialmente foi realizada uma analise de frequéncia das palavras, identificando os
termos mais utilizados pelos participantes. Em seguida, aplicou-se o indice TF-IDF (Term Frequency-Inverse Document
Frequency) para destacar as palavras mais relevantes, considerando a importancia relativa dos termos em cada
documento, conforme destacado por Faustino-Dias, Spanhol e Mariani (2022) e Faustino-Dias, Spanhol e Marques (2024).
Faustino-Dias, Spanhol e Marques (2024) explicam que o TF-IDF combina a frequéncia local de um termo (TF) com a
penalizagdo de sua ocorréncia global (IDF), resultando no grau de relevancia de cada palavra. Ressalta-se que toda a
anadlise foi pautada nas narrativas dos participantes da pesquisa.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Caracteristicas gerais da amostra

A amostra foi constituida por 26 participantes, que concordaram em participar das entrevistas. Em primeiro
momento, buscou-se compreender as caracteristicas sociodemograficas dos participantes, sendo questionados sobre
idade, ocupacéo, escolaridade e area de formacao. A Tabela 1 apresenta as caracteristicas sociodemograficas da amostra,
bem como a codificacdo adotada para a analise de conteudo. Destaca-se que para a escolaridade, considerou-se os niveis
como finalizados, ou seja, médio completo, superior completo, poés-graduagéo completa etc., sendo que pds-graduagéo se
refere a formacao em nivel lato sensu.

Como se pode observar, ha predominancia de participantes do género masculino, com apenas duas participantes
do género feminino (E16 e E25). Tal predominancia esta alinhada aos resultados apresentados por Vigneron e Johnson
(1999), Holmqvist (2015) e Lee et al. (2015) que sugerem que homens tendem a valorizar atributos associados a status e
poder, muitas vezes representados por bens de luxo.

As idades variam de 23 a 53 anos, possibilitando a compreensdo de diversas abordagens relacionadas as
motivacdes e desejos para consumo. Destaca-se ainda que a maioria dos participantes possui formagao superior ou poés-
graduagéo (lato sensu), o que sugere um alto nivel educacional na amostra, sendo apenas E13, E18, E23 e E26 os
participantes que possuem apenas o ensino médio completo.

Tabela 1
Caracteristicas sociodemograficas da amostra
Género Idade Escolaridade Area de formagio Ocupacao Codificagao
Masculino 35 Superior Administragao Empresario EO1
Masculino 30 Superior Eng. Agronémica Empresario E02
Masculino 29 Superior Administragédo Gerente Digital EO03
Masculino 32 Pés-graduagéo Eng. Energia Engenheiro E04
Masculino 52 Superior Administragao Administrador EO5
Masculino 52 Superior Ciéncias Contabeis Consultor de Vendas E06
Masculino 51 Pds-graduacéo Administragao Diretor Comercial EO7
Masculino 53 Superior Administragao Empresario EO08
Masculino 39 Pds-graduacgéo Direito Advogado E09
Masculino 32 Pés-graduacéo Odontologia Cirurgido dentista E10
Masculino 52 Pés-graduagéo Medicina Médico E11
Masculino 38 Pés-graduagéo Publicidade Empresario E12
Masculino 50 Médio Administragao Empresario E13
Masculino 24 Superior Administragao Empresario E14
Masculino 39 Pds-graduacgéo Arquitetura Empresario E15
Feminino 51 Pés-graduacéo Marketing Consultora financeira E16
Masculino 43 Doutorado Direito Advogado E17
Masculino 43 Médio’ - - E18
Masculino 45 Pés-graduacgéo Administragao Diretor administrativo E19
Masculino 46 Pés-graduagéo Administragéo Consultor E20
Masculino 23 Superior Administragao Empresario E21
Masculino 50 Superior Eng. Civil Diretor E22
Masculino 35 Médio - Agricultor E23
Masculino 40 Superior Medicina Médico E24
Feminino 25 Superior Odontologia Cirurgia dentista E25
Masculino 41 Médio - Empresario E26

Fonte: Elaboragéo prépria.
Nota: Os participantes que ndo completaram ensino médio ndo possuem uma area de formacéo especifica (ensino superior), por esta
razdo nao se realizou o preenchimento.

Sobre a area de formagdo dos participantes, é possivel visualizar bastante diversidade, abrangendo desde
administragdo, engenharia, direito, odontologia, medicina, publicidade, ciéncias contabeis, arquitetura, até marketing.
Contudo, a area de formagéao mais comum entre os participantes é a da administragédo. Ja em relagdo a ocupagéao, observa-
se uma variedade significativa de profissdes. Muitos participantes sdo empresarios, consultores e diretores, o0 que sugere
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que os participantes possuem cargos de liderangca ou de tomada de decisdo. Profissbes como advogado, médico e
cirurgido dentista também s&o representadas, indicando a presenca de profissionais liberais na amostra.

4.2 Analise de conteudo e mineragao de texto

Apés a identificacdo das caracteristicas sociodemogréaficas da amostra, deu-se inicio a andlise de conteudo
propriamente dita. As entrevistas transcritas foram inseridas no software QDA Miner para facilitar o processamento e a
organizagado dos dados qualitativos. Lembra-se que a primeira se¢do focou na compreensdo das caracteristicas dos
individuos, ja a presente segéo é responsavel pela apresentagcdo das narrativas, bem como a caracterizagédo devida de
acordo com os construtos tedéricos da TCP.

Em primeira analise, foi desenvolvida a nuvem de palavras representativa das narrativas dos participantes (Figura
3). Como se observa na Figura 3, revela que as cinco palavras mais frequentes sao “carro” (F = 100), “luxo” (F = 76),
“influenciar” (F = 48), “seguranca” (F = 45) e “conforto” (F = 37). Essas palavras refletem aspectos centrais para a
compreenséao dos fatores que influenciam a intengdo de compra de veiculos de luxo no contexto da TCP (Ajzen, 1991),
uma vez que dizem respeito as caracteristicas relacionadas ao controle comportamental percebido e as atitudes dos
individuos em relacao ao produto.

A palavra “carro” por exemplo, aparece como a mais frequente, o que era esperado, dado o foco da pesquisa na
compra de veiculos de luxo. O carro, nesse contexto, ndo é apenas um meio de transporte, mas um simbolo de status,
sucesso e conquista pessoal. Diversos entrevistados destacaram o carro de luxo como um reflexo de sua realizagao
pessoal e financeira. E04 por exemplo afirmou que significa “vencer na vida, carro mostra o quanto vocé ‘pode’, ele impbe
respeito quando chega nos lugares” (Trecho de entrevista — E04). Essa visao € corroborada pela literatura sobre consumo
de bens de luxo, que aponta o automével como um dos principais bens utilizados para expressar diferenciagdo social
(Wiedmann, Hennigs & Siebels, 2009).

POSSUIR ppssoa QUALIDADE

i SUPERIOR

FINANCEIRO

MERCADOQ
EMPRESARIO MORAR
MASCULINO ALTO
STATUS O
FAMILIA L )
AQUISICAD POTENCIA
MANUTENGAD

Figura 3. Nuvem de palavras das palavras mais frequentes nas narrativas dos participantes.
Fonte: Elaboragao propria.

A palavra “luxo” por sua vez aparece de maneira central na pesquisa, reforcando o carater aspiracional da compra
de veiculos dessa categoria. O luxo, além de indicar qualidade e exclusividade, carrega consigo a ideia de status social e
sucesso (Wiedmann, Hennigs & Siebels, 2009; Lee et al., 2015; Ma & Coelho, 2024; Park, Le &. Hong, 2024). Em diversos
relatos, os entrevistados associaram o luxo ao conforto, seguranga e exclusividade, como na fala de E09 que mencionou
que “o status é o principal beneficio” (Trecho de entrevista — E09). O luxo, neste caso, ndo é visto apenas como algo
estético, mas como uma necessidade emocional e social, refletindo o desejo de distingdo em relagdo aos outros, o que
estd alinhado com os resultados de Chernov e Gura (2024).

A influéncia social também & um fator central nas intengbes de compra (Ajzen, 1991). A palavra “influenciar” destaca
o papel que amigos, familiares e o circulo social desempenham na decisdo de adquirir um carro de luxo (Canguende-
Valentim &. Vale, 2022). Nas palavras de EO1 ele relata que foi influenciado por seus amigos: “amigos que tém o carro
igual ao meu também me influenciaram” (Trecho de Entrevista — E01). Essa pressao social, embora sutil em alguns casos,
pode ser decisiva, especialmente em contextos em que o grupo valoriza a posse de bens de alto valor (Canguende-
Valentim & Vale, 2022; Devanathan, 2023; Aleem, Loureiro & Bilro, 2024).
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A “seguranga”, por sua vez, é frequentemente mencionada como um dos principais beneficios de possuir um carro
de luxo (Shaw & Pease, 2010). Essa palavra remete tanto a seguranca fisica proporcionada por veiculos de alta qualidade
quanto a seguranga emocional, vinculada ao prestigio e a confiabilidade do veiculo. EQ8 afirma que “conforto, seguranca
e prazer pessoal impulsionam a compra” (Trecho de entrevista — E08), o que para ele, sdo motivos para adquirir um carro
de luxo. A seguranca €, portanto, um componente que reforga tanto a atitude positiva em relagdo a compra quanto o
controle percebido, pois os consumidores se sentem mais seguros em investir em algo que lhes traga tranquilidade em
diversos niveis

Por fim, o “conforto” aparece como outro aspecto valorizado pelos entrevistados, sendo diretamente associado a
experiéncia de possuir um carro de luxo. Muitos veem o conforto como um diferencial que justifica o alto investimento
(Choudhury, Mishra & Mohanty, 2018; Furtado et al., 2022). Um exemplo disso é a fala de E16 que destacou: “[...] esse
tipo de carro gera muito conforto e seguranca, é todo blindado e tal " (Trecho de entrevista de E16). Vale destacar que o
conforto esta intimamente ligado a atitude positiva em relagdo ao comportamento de compra, uma vez que aumenta a
percepgao de qualidade de vida e bem-estar proporcionada pelo veiculo de luxo.

Na sequéncia, foi realizada a andlise das palavras consideradas mais relevantes nas narrativas dos participantes.
Para tal, considerou-se o calculo estatistico realizado pelo indice TF-IDF. Nesta analise foram consideradas apenas as
palavras com TF-IDF igual ou superior a 9,0. Os resultados sdo apresentados na Tabela 2.

E importante destacar que o indice TF-IDF apresenta as palavras mais relevantes no conjunto de narrativas
apresentadas, e a obtengdo desse resultado ndo esta atrelado a frequéncia das palavras. Além disso, é importante
destacar que os indices observados no presente estudo s&o considerados baixos se comparados com os estudos de
Faustino-Dias et al. (2022) e Faustino-Dias et al. (2024). Isto porque, em seus estudos, os referidos autores analisaram
um grande volume de documentos. Por outro lado, em pesquisa mais recente Faustino-Dias, Guterres e Marques (2025)
obtiveram resultados semelhantes aos observados aqui.

Tabela 2

Palavras mais relevantes nas narrativas dos participantes a partir do TF-IDF
Palavra TF-IDF
Veiculo 18,1
Luxo 16,5
Marca 11,0
Financeiro 10,7
Conforto 10,0
Tecnologia 9,30
Gosto 9,00
Mercado 9,00
Aquisi¢éo 9,00
Comprar 9,00

Fonte: Elaboragéo propria.

Dito isso, as palavras com maiores valores de TF-IDF sao “veiculo" (18,1) e “luxo” (16,5), sugerindo que esses
termos tém alta relevancia no discurso dos participantes, o que reflete a centralidade dos carros de luxo no contexto da
pesquisa. A palavra “veiculo” € a mais proeminente, indicando que os entrevistados frequentemente fazem referéncia ao
conceito de automdvel em suas respostas, enquanto “luxo” reforga o carater aspiracional associado a aquisicao desses
carros. A centralidade dessas palavras, corrobora a relevancia simbdlica e funcional atribuida aos veiculos de luxo
(Chernov & Gura, 2024).

Outros termos como “marca” (11,0), “financeiro” (10,7), e “conforto” (10,0) também aparecem com alta relevancia,
mostrando que os participantes consideram fatores como a marca do carro, as condigbes financeiras envolvidas, e o
conforto proporcionado pelo veiculo como aspectos importantes na decisdo de compra. Destaca-se que a marca
desempenha um papel crucial na construgdo de identidade e diferenciagdo no mercado de luxo, enquanto o aspecto
financeiro revela uma preocupagdo pragmatica, alinhada ao custo-beneficio percebido pelos consumidores (Stokburger-
Sauer, Ratneshwar & Sen, 2012; Rodrigues et al., 2023). O conforto, por sua vez, refor¢ca que os atributos hedbnicos,
como qualidade e bem-estar, sdo componentes fundamentais da experiéncia de consumo de luxo (Hennigs et al., 2013).

A marca, em especial, exerce um papel fundamental na formagao de valor e na orientagdo das decis6es de consumo
em mercados de luxo, na medida em que agrega prestigio, exclusividade e identificacdo simbdlica ao produto ou servigo
oferecido (Diaz-Bustamante, Carcelén & Puelles, 2016; Debenedetti, Philippe & Dion, 2025; Walser-Luchesi, Furst &
Rabeson, 2025). Nesse contexto, o capital de marca (brand equity) desempenha um papel central, pois envolve tanto
aspectos tangiveis, como a qualidade percebida e a reputagéo corporativa, quanto dimensées intangiveis, como a tradigao
e a heranga cultural associadas (Kapferer & Valette-Florence, 2021; Nazarani & Suparna, 2021).

A forga de uma marca de luxo é construida por meio da consisténcia de sua narrativa ao longo do tempo, articulando
elementos como histdria, estilo de vida e sofisticagdo, de modo a estabelecer lagos emocionais e culturais profundos com
0 publico-alvo (Kapferer & Valette-Florence, 2021). Além disso, a credibilidade transmitida pela marca funciona como um
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sinal de garantia de autenticidade, fomentando a lealdade do cliente e justificando pregos mais elevados em comparagéo
a produtos genéricos ou de menor valor agregado (Debenedetti, Philippe & Dion, 2025). Desse modo, a marca torna-se
um ativo estratégico, exercendo influéncia significativa na percepgdo de valor, na diferenciagdo competitiva e na
manutengao de relacionamentos de longo prazo com os consumidores em mercados de alta distingdo e seletividade
(Kotler, Keller & Chernev, 2024).

Palavras como “tecnologia” (9,3) e “mercado” (9,0) destacam que a inovacgao e a percepgao de valor de mercado
também influenciam as preferéncias dos consumidores ao adquirir carros de luxo. Isto porque, a integragao de tecnologias
avangadas em veiculos premium ndo s6 aumenta seu apelo funcional, mas também sinaliza modernidade e exclusividades
aos consumidores (Kamran et al., 2022; Garikapati & Shetiya, 2024). Ademais, a palavra “mercado” reflete para as
pressdes percebidas pelos participantes, bem como as evolugbes do mercado automobilistico vivenciadas nos ultimos
anos (Igbal et al., 2022).

Em ultima analise, sdo apresentadas as narrativas por subsegéo, considerando os construtos da TCP. Neste sentido, a
seguir sdo apresentadas as discussdes para cada um dos construtos (atitudes, normas subjetivas, controle
comportamental percebido e intencdo).

4.2.1 Atitudes em relagcdo ao comportamento

A atitude em relagdo ao comportamento dentro da TCP € definida pela avaliagédo positiva ou negativa que o individuo
tem sobre realizar determinada agao (Ajzen, 1991). No contexto da compra de carros de luxo, as falas dos entrevistados
revelam que esse comportamento é geralmente visto de forma positiva. EO4 destacou que o uso de um carro de luxo é o
“sentimento de vitéria, vencer na vida, carro mostra o quanto vocé ‘pode’, ele impoe respeito quando chega nos lugares”
(Trecho de Entrevista de E04). Isso indica que a posse de um carro de luxo é percebida como uma forma de validar o
sucesso e a posicao social, o que fortalece a atitude positiva em relagdo a compra.

Estudos anteriores, como os de Barakati et al. (2024) e Silva, Costa e Castro (2024), corroboram essa percepgéo
ao constatarem que a associagao entre carros de luxo e sentimento de conquista pode impulsionar a formagéao de atitudes
positivas, especialmente quando o produto é visto como um simbolo de ascenséo social. Do ponto de vista gerencial, as
marcas podem potencializar essa conexdo emocional ao enfatizar narrativas de superagdo e prestigio em suas
campanhas, reforgando que a aquisicao de um veiculo de luxo representa uma vitéria tanto pessoal quanto profissional.
Neste contexto, Andrade (2021) acrescenta que uma das ferramentas essenciais para essa potencializagdo é o uso do
storytelling para aproximar potenciais consumidores a marca, especialmente nas redes sociais.

Essa atitude positiva esta fortemente relacionada ao simbolismo de status e prestigio que o carro de luxo representa.
EO09 mencionou que “status é o principal beneficio, principalmente pela minha profissdo, onde a publicidade é vedada e
néo é possivel demonstrar de forma clara outras formas de distingdo” (Trecho de entrevista de E09). Aqui, o carro de luxo
nao € apenas um bem material, mas uma ferramenta que diferencia o individuo em um contexto social e profissional,
oferecendo uma forma de distingao que n&o poderia ser obtida por outros meios (Wiedmann, Hennigs & Siebels, 2009).
Esse simbolismo é um fator determinante na atitude positiva em relagcdo a compra de um veiculo de luxo.

Comparando com os achados de Wang (2022) e Chernov e Gura (2024), observa-se que o prestigio de bens de
luxo atua como um passaporte para circulos mais exclusivos, consolidando a percepg¢do de superioridade social e
profissional. Gerencialmente, isso implica a necessidade de criar estratégias de branding que destaquem o produto como
elemento de diferenciagao social, investindo em canais de comunicagao seletivos e experiéncias exclusivas para reforgar
a ideia de distincdo (Debenedetti, Philippe & Dion, 2025).

Além do aspecto simbdlico, o componente emocional também desempenha um papel importante na formagao das
atitudes positivas. Para E10 é uma “sensacéo tnica de bem-estar, além de agregar valor’ (Trecho de entrevista — E10).
Este relato exemplifica a ligacdo emocional que os individuos podem ter com o carro de luxo, visto ndo apenas como um
meio de transporte, mas como um objeto que proporciona satisfagdo e prazer. Isso esta em consonéncia com a literatura
sobre consumo de luxo, que aponta que o valor emocional de um bem é muitas vezes mais relevante do que seu valor
funcional (Verplanken & Wood, 2006; Wang, 2022; Chernov & Gura, 2024).

Sobre isso, estudos apontam que a dimensdo emocional no consumo de luxo resulta em maior disposi¢do para
pagar precgos elevados, pois ha um forte componente afetivo na avaliagdo do produto (Neo, Png & Tu, 2008; Ashfaq et al.,
2018; Wang, 2022; Silva, Costa & Castro, 2024). Nesse sentido, as empresas podem desenvolver a¢cdes de marketing
sensoriais, fornecendo test-drives imersivos, eventos privativos e contelidos que despertem o envolvimento emocional do
cliente, reforgcando o valor heddnico que o automével de luxo proporciona.

A atitude positiva também é reforgada por fatores funcionais, como seguranca e conforto. EO8, como ja mencionado,
destaca que os carros de luxo proporcionam “conforto, sequranca e prazer pessoal’ (Trecho de Entrevista — EO8) como
aspectos importantes ao adquirir um carro de luxo. Isso reflete a visdo de que o carro de luxo ndo oferece apenas um
status, mas também beneficios concretos em termos de desempenho e qualidade (Igbal et al., 2022; Kamran et al., 2022;
Garikapati & Shetiya, 2024). A combinagao desses fatores cria uma atitude fortemente positiva em relagdo ao
comportamento de compra, a medida que o individuo vé no carro de luxo uma jungéo perfeita de funcionalidade e prestigio.
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A conjuncao de elementos funcionais e simbdlicos amplia a atratividade do produto, pois permite que o consumidor
justifique a despesa elevada tanto pela superioridade técnica quanto pelo reconhecimento social (Schade et al., 2016;
Debenedetti, Philippe & Dion, 2025; Walser-Luchesi, Furst & Rabeson, 2025). Em termos gerenciais, fortalecer essa
dualidade pode envolver destacar certificagbes de seguranga, tecnologia de ponta e a durabilidade do veiculo em
campanhas publicitarias, ao mesmo tempo que se mantém o apelo de exclusividade e sofisticacao.

Por fim, a atitude positiva em relacdo a compra de carros de luxo também pode ser vista como um reflexo da
personalidade e do histérico de vida dos entrevistados. E09 mencionou que sua visao sobre veiculos de luxo foi moldada
por sua “personalidade” e ndo pela educacao recebida. Esse ponto ressalta que as atitudes podem ser formadas nao
apenas por influéncias externas, mas também por fatores internos (Ajzen, 1991; Ma & Coelho, 2024; Park, Le &. Hong,
2024), como ambigdo pessoal e desejo de distingao. Dessa forma, as atitudes em relagdo a compra de carros de luxo sédo
multidimensionais, abrangendo aspectos emocionais, funcionais e simbolicos, que juntos fortalecem a intengdo de
comportamento.

4.2.2 Normas subjetivas em relagdo ao comportamento

As normas subjetivas referem-se a percepgéo que o individuo tem sobre a pressao social para realizar ou nao
determinado comportamento (Ajzen, 1991). Nas entrevistas, muitos dos entrevistados mencionam que as opinides de
outras pessoas, como amigos e familiares, estdo presentes, mas nem sempre sao decisivas para a compra de um carro
de luxo. E18, por exemplo, afirmou: “veem como algo legal, uma coisa boa, mas néao tive opiniées” (Trecho de Entrevista
—E18).

Os resultados indicam que, apesar de os entrevistados reconhecerem a influéncia dos grupos de referéncia, ha uma
percepgao de independéncia na decisao de compra, ressaltando a relevancia da convicgao pessoal. Este achado corrobora
estudos que apontam para a coexisténcia entre desejo de aprovagao social e autonomia do consumidor na escolha de
bens de luxo (Bian & Forsythe, 2012). De forma critica, porém, convém mencionar que a forga dessas normas pode variar
de acordo com diferentes contextos culturais e socioeconémicos (Bian & Forsythe, 2012; Kapferer & Valette-Florence,
2021). Assim, ainda que E18 relate menor dependéncia das opinides alheias, é possivel que, em culturas mais coletivistas,
a pressao do grupo seja mais impactante, requerendo uma analise contextualizada.

Na propria amostra, € possivel observar percepgdes diferentes, demonstrando que a presséo social do entorno
influencia nas decisbes de compra, ou seja, a norma subjetiva exerce maior influéncia. E22, relatou que o circulo de amigos
influenciou sua decisdo de compra ao mencionar: “amigos que tém o carro igual ao meu também me influenciaram na
época, pois sempre andava com eles” (Trecho de Entrevista — E22). Neste exemplo, a decisdo de compra € moldada pela
convivéncia em um grupo que valoriza os carros de luxo, sugerindo que, em certos contextos sociais, 0 comportamento
de compra pode ser reforcado por um desejo de conformidade e pertencimento (Canguende-Valentim & Vale, 2022;
Devanathan, 2023; Aleem, Loureiro & Bilro, 2024). Ajzen (1991) salienta que a presséao social implicita faz com que o
individuo queira compartilhar os mesmos padrdes de consumo dos seus pares.

Essa evidéncia empirica contribue para aprofundar a compreensédo de como a influéncia dos pares pode ser
especialmente decisiva quando existe um grupo coeso que partilha praticas de consumo semelhantes (Chan, Berger &
Van-Boven, 2012). Sob o ponto de vista gerencial, esse resultado permite criticas a abordagens de marketing que ignoram
o papel central da “comunidade de marca” ou das redes de amizade no processo de persuasao (Sarkis, Al-Maalouf &
Lakiss, 2024). Comparativamente, estudos anteriores indicam que a exibicdo social de bens de luxo ganha maior énfase
em grupos onde o status coletivo é valorizado (Wong & Ahuvia, 1998; Petrescu et al., 2024; Skulsuthavong & Wang, 2025),
evidenciando diferengas culturais que podem modular a intensidade das normas subjetivas.

Além disso, as normas subjetivas podem ser influenciadas por expectativas profissionais. E25 relatou que, ao trocar
seu carro popular por um de luxo, passou a vender mais e obteve maior credibilidade junto aos clientes. Essa mudanca
de percepgao em relagéo a sua profissdo demonstra que, em certos campos, o status conferido por um carro de luxo pode
ser uma forma de aumentar a confianga do cliente e, portanto, o sucesso profissional (Meier & Mutz, 2020; Pan, 2021;
Soza-Parra & Cats, 2024). Assim, as normas subjetivas nao so refletem a pressao social direta, mas também expectativas
profissionais implicitas em determinados mercados.

Nesse sentido, os resultados apontam contribuicées para a gestdo de marcas e profissionais que dependem da
validacao de clientes em mercados de alta competitividade. A posse de um carro de luxo pode representar um “sinal” de
competéncia e prosperidade, alavancando a confianga de potenciais consumidores (Philippe, Debenedetti & Chaney,
2022). Entretanto, é importante questionar criticamente se essa pratica pode induzir desigualdades ou fomentar
expectativas irreais em certos setores, potencialmente distorcendo a percepgao da real capacidade ou qualidade
profissional (Veblen, 2018). Assim, gestores devem balancear a adogdo de simbolos de status com politicas
organizacionais que enfatizem o valor real do servico ou produto oferecido, evitando a supervalorizagdo de bens
ostentatérios.

A literatura sugere que, embora as normas subjetivas sejam um preditor importante da intencdo comportamental,
seu impacto pode variar dependendo da autonomia do individuo em relagdo aos seus grupos sociais (Armitage & Conner,
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2001; Canguende-Valentim & Vale, 2022). No caso das compras de carros de luxo, parece que, para muitos entrevistados,
as pressdes externas sao minimizadas pela forte convicgdo pessoal em relagdo ao comportamento. E23 diz que “sou
100% consciente do que eu quero em termos de carros” (Trecho de entrevista — E23). A convicgéo pessoal e a autonomia
de decisdo reduzem o impacto das normas subjetivas, tornando-as menos relevantes. Tal narrativa sublinha a importancia
de considerar a interagédo entre a predisposi¢cao pessoal e o poder de persuasdo das normas subjetivas. Em termos de
comparagdes, pesquisas recentes corroboram a ideia de que consumidores com alta autoeficacia ou forte senso de
identidade individual tendem a resistir mais as pressdes do grupo no tocante a marcas de luxo (Kapferer & Valette-
Florence, 2021). Por outro lado, é fundamental criticar o potencial viés de selecdo dos entrevistados, pois aqueles que ja
possuem poder aquisitivo elevado podem sentir-se menos pressionados pelas opinides alheias, em contraste com
consumidores de renda intermediaria, que podem depender mais do reconhecimento social proporcionado por bens de
luxo.

4.2.3 Controle comportamental percebido em relagao ao comportamento

O controle comportamental percebido sobre o comportamento refere-se a facilidade ou dificuldade que o individuo
acredita ter para realizar o comportamento desejado (Ajzen, 1991). No caso da compra de carros de luxo, o controle
percebido pelos entrevistados esta fortemente ligado a condigao financeira e a capacidade de manter o veiculo. Sobre
isso, E13 diz que “sem uma boa renda mensal, ndo poderia ter tido ou mantido os carros que tive até hoje” (Trecho de
entrevista — E13).

A relevancia dos aspectos financeiros na aquisigdo de produtos de luxo vem sendo enfatizada por diversos estudos,
que apontam a necessidade de uma estabilidade econdmica prévia como fator determinante no controle comportamental
percebido (Kapferer & Tabatoni, 2011; Ashfaq et al., 2018; Canguende-Valentim & Vale, 2022; Barakati et al., 2024;
Cappeli, Banks & Gardner, 2024). Em especial, gastos de grande monta exigem maior consciéncia dos riscos e maior
capacidade de planejar os custos de manutencgéo e preservagédo do bem (Ko, Costello & Taylor, 2019). Para o mercado
de luxo, a exclusividade oferecida pelos produtos deve vir acompanhada de clareza acerca dos fatores financeiros
envolvidos, ja que consumidores de alta renda desejam, ao mesmo tempo, sinalizar seu status e evitar surpresas negativas
no médio e longo prazo (Shukla & Purani, 2012). Desse modo, uma analise criteriosa do poder aquisitivo e das fontes de
renda disponiveis reforca a sensagéo de controle, incentivando a intengdo de compra.

Além da questéo financeira individual, pesquisas gerenciais no campo do marketing de luxo destacam que o controle
comportamental percebido pode ser reforgcado ou reduzido pela forma como as marcas comunicam seus valores e as
possibilidades de financiamento aos consumidores (Atwal & Williams, 2009; Kapferer & Tabatoni, 2011). Nesse sentido,
quanto mais transparentes e acessiveis forem as informagdes acerca de custos de manutencao, planos de garantia e
beneficios exclusivos de assisténcia, maior tende a ser o nivel de controle percebido pelos consumidores. Do ponto de
vista gerencial, isso sugere a necessidade de estratégias de comunicagédo que enfatizem ndo apenas o carater prestigioso
do veiculo, mas também a previsibilidade financeira envolvida na sua aquisigéo.

Além disso, o planejamento financeiro adequado também é um fator que aumenta o controle percebido. EQ7,
comentou que, para ele, a compra de um carro de luxo é possivel somente em casos que haja um bom planejamento.
Esse planejamento envolve considerar ndo apenas o prego do veiculo, mas também os custos associados, como seguros,
manutencgdo e tributos. Assim, o controle percebido sobre a compra de um carro de luxo depende da capacidade do
individuo de prever e gerenciar esses custos ao longo do tempo, o que pode facilitar ou dificultar a intencdo de compra.

Sob uma ética comparativa, resultados de estudos em outros segmentos de bens de alto valor reforcam o papel do
controle percebido como mediador entre a intencéo e a efetivacdo da compra (Kim et al., 2013; Zhang & Huang, 2024).
Em mercados premium, especialmente, a capacidade de gerenciar custos e riscos percebidos atua como elemento-chave
para a tomada de decisdo (Ko, Costello & Taylor, 2019). Nesse contexto, a ado¢ao de programas de fidelidade e de
servigos pds-venda, como planos de revisdo com prego fixo, € uma pratica gerencial que pode fortalecer a sensacgao de
seguranga do comprador em relagdo a sustentabilidade do investimento (Kapferer & Valette-Florence, 2021).

As narrativas de EQ7 e E13 relacionadas ao gerenciamento financeiro e ao planejamento, demonstram que esta
preocupacgdo tem sido cada vez maior para a realizagdo de compras, principalmente em compras de grande valor
(Birkenmaier & Fu, 2019; Nufiez-Letamendia, Yeo, Lim & Yii, 2023; Sanchez-Ruiz & Silva, 2024). Além disso, considerando
que as pessoas tém consumido cada vez mais de forma impulsiva, tais consideragbes destacam a preocupacio de
consumidores deste mercado em se manterem financeiramente estaveis, conforme discutido por Creevy e Furnham (2019)
Cappelli, Banks e Gardner (2024).

Outro aspecto importante do controle percebido é a possibilidade de financiamento. Varios entrevistados
mencionaram que o acesso a condigdes de financiamento favoraveis facilita a compra de um carro de luxo. E05 afirmou
que “facilidade de financiamento e taxa de juros” sao fatores que influenciam positivamente a sua decisdo. Isso reflete o
papel das opcdes de crédito na ampliagdo do controle percebido, uma vez que essas opgdes permitem que o individuo
adquira o bem sem comprometer sua saude financeira imediata (Barakati et al., 2024).
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Sob uma perspectiva critica, no entanto, a facilidade de crédito pode levar a uma “falsa sensagéo de controle”, na
qual o consumidor subestima os impactos financeiros de médio e longo prazo (Xavier, Ferreira & Bizarrias, 2019). Em
termos de implicagdes gerenciais, € essencial que as empresas fornegam informagdes claras sobre as taxas de juros,
prazos e custos adicionais, de modo a evitar sobre-endividamento do publico-alvo. Em contrapartida, quando as
instituicoes financeiras e as montadoras se unem para oferecer condigbes de pagamento transparentes e customizadas,
o sentimento de confianga e controle do consumidor tende a se reforgar, resultando em maior fidelizagdo (Xavier, Ferreira
& Bizarrias, 2019).

Por outro lado, o controle percebido também é influenciado por barreiras, como o preco elevado de certos modelos
e a dificuldade de manter o veiculo a longo prazo. E15, mencionou que “o pre¢o do carro de luxo e a condi¢cdo de paga-lo
e manté-lo” sao fatores prioritarios na decisdo de compra, uma vez que pode ser um fator facilitador ou impeditivo. Vale
destacar que no mercado de luxo, como o de veiculos premium, os altos pregos sao elementos utilizados para garantir a
exclusividade dos consumidores (Choudhury, Mishra, & Mohanty, 2018; Devanathan, 2023; Barakati et al., 2024; Park, Le
& Hong, 2024). Assim, quanto maior o controle percebido, maior a probabilidade de que a intengdo de compra seja
efetivamente realizada.

4.2.4 Intengdo comportamental

A intengdo comportamental, na TCP, é o principal preditor do comportamento, sendo influenciada diretamente pela
atitude em relagdo ao comportamento, normas subjetivas e controle comportamental percebido (Ajzen, 1991). No caso da
compra de carros de luxo, as intengbes dos entrevistados sdo geralmente claras e positivas, reforgcadas pela combinagéo
de atitudes favoraveis, controle percebido sobre a compra e, em alguns casos, pressdes sociais. E09, mencionou que
“sempre quis ter um carro de luxo” e destaca que “é uma conquista pessoal".

Sobre isso, Ko, Costello e Taylor (2019) afirmam que o fortalecimento da intengéo de compra de veiculos de luxo
também se relaciona a forma como as empresas do segmento comunicam os valores simbdlicos e funcionais de seus
produtos. A associagdo entre o veiculo e a conquista pessoal do consumidor, bem como a experiéncia de status que o
bem proporciona, tende a intensificar a intengdo de compra, pois sinaliza a realizagéo de objetivos de vida e ascenséao
social. Nesse contexto, estratégias de branding que enfatizam prestigio e exclusividade podem gerar maior envolvimento
emocional, resultando em intengbes de compra mais robustas e duradouras.

No entanto, a intengdo de compra pode ser modulada por fatores externos, como a condigao financeira ou novas
prioridades de vida. E15, refletiu sobre a dificuldade de manter a intengdo de compra diante de compromissos familiares,
afirmando que “ainda tenho outras prioridades antes de realizar este sonho, como a formagédo dos filhos”. Esse tipo de
interferéncia externa sugere que, embora a intencéo seja clara, a concretizacdo do comportamento pode depender de
circunstancias que alteram as prioridades do individuo, o que é consistente com os pressupostos da TCP.

Apesar de as intencdes de compra serem suscetiveis a mudancas conjunturais, pesquisas indicam que
consumidores dispostos a investir em bens de luxo tendem a retomar o comportamento quando suas condigdes pessoais
ou mercadoldgicas se tornam mais favoraveis (Wiedmann, Hennigs & Siebels, 2009; Hennigs et al., 2013). Nesse sentido,
o desenvolvimento de estratégias de relacionamento de longo prazo, que mantenham o desejo de aquisi¢do ativo mesmo
quando fatores externos adiem a compra s&o importantes. Programas de fidelizagdo, eventos exclusivos e contato
continuo com a marca podem nutrir a intengdo até que 0s recursos necessarios ou as prioridades do consumidor se
alinhem novamente a aquisi¢ao do automaével de luxo.

Além disso, a intencdo de compra de carros de luxo parece ser particularmente forte quando o individuo percebe
que o comportamento é um reflexo de seu sucesso pessoal e status social. E25 diz que “entendo que minha viséo sobre
produtos de luxo foi mais influenciada pela minha personalidade do que pela minha educagdo”. Isso indica que a intengao
de adquirir um carro de luxo estd intrinsecamente ligada a autoimagem e a percepcao de sucesso (Meier & Mutz, 2020;
Pan, 2021; Soza-Parra & Cats, 2024), o que fortalece a intengédo e aumenta a probabilidade de que o comportamento seja
realizado.

Outro fator que reforga a intengao de comportamento é o planejamento financeiro adequado. E15, mencionou que
“néo faria loucuras financeiras para comprar um carro de luxo. Compro o que posso e o que esta dentro do meu orgamento”.
Esse tipo de planejamento, aliado a uma percepgao clara de controle financeiro, aumenta a probabilidade de que a intengéo
de compra se concretize de maneira responsavel, sem comprometer a saude financeira do individuo (Birkenmaier & Fu,
2019; Nufez-Letamendia, Yeo, Lim & Yii, 2023; Sanchez-Ruiz & Silva, 2024). Isso estad alinhado com os principios da
TCP, que postula que a intengdo de comportamento € mais forte quando o individuo percebe que tem controle sobre a
acao (Ajzen, 1991).

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo desta pesquisa foi compreender os fatores determinantes para a compra de veiculos premium, utilizando
como base a TCP de Ajzen (1991). A partir das narrativas dos entrevistados, foi possivel explorar os construtos centrais
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da TCP, e como esses fatores podem influenciar a intengdo de adquirir um carro de luxo. A analise qualitativa permitiu
identificar aspectos emocionais, funcionais e sociais que reforgam a decisdo de compra, oferecendo uma visao sobre os
motivadores internos e externos que guiam o comportamento de consumidores de alto padrao.

Os principais resultados indicam que a atitude em relagcdo ao comportamento € amplamente positiva, sendo
reforcada pelo simbolismo de status, prestigio e realizagdo pessoal associado a posse de veiculos premium. Além disso,
elementos funcionais como seguranga, conforto e tecnologia foram determinantes para justificar a escolha por esses
veiculos. As normas subjetivas mostraram-se relevantes, especialmente em contextos em que as pressdes sociais e
profissionais influenciam as decisdes, embora alguns entrevistados tenham relatado maior autonomia pessoal em suas
escolhas. O controle percebido, por sua vez, foi fortemente influenciado pela estabilidade financeira e pelas condi¢cdes de
financiamento disponiveis, mostrando-se um fator crucial na concretizagdo da intengao de compra.

As contribui¢cdes gerenciais deste estudo séo valiosas para as marcas de veiculos premium, que podem utilizar
esses resultados para aprimorar suas estratégias de marketing. O entendimento de que o status, a diferenciagao social e
o conforto sdo motivadores centrais para esses consumidores permite as montadoras adaptar suas campanhas
publicitarias e ofertas de produtos para melhor atender a essas expectativas. Além disso, o papel do controle financeiro
sugere que as empresas podem investir em opgdes de financiamento mais acessiveis e personalizadas para clientes de
alto padrao, maximizando as oportunidades de converséo de intengdo em compra. No longo prazo, a implementagéo de
programas de fidelidade, servigos de pés-venda exclusivos e planos de manutengéao diferenciados pode fortalecer o vinculo
com o consumidor e reforgar a percepgao de valor agregado, estabelecendo um relacionamento duradouro e lucrativo.

Em termos de contribuicées académicas, este estudo enriquece a aplicagdo da TCP com abordagens qualitativas,
bem como ao contexto do consumo de luxo, demonstrando como os construtos da teoria se manifestam de forma
especifica na compra de veiculos premium. A pesquisa também expande o campo de estudo sobre comportamentos de
consumo relacionados ao luxo, contribuindo para a compreensdo mais ampla de como fatores psicolégicos, emocionais e
sociais interagem na formagdo das intengbes de comportamento em mercados de alto valor. A andlise integrada dos
determinantes da decisdo de compra — como o status, a diferenciagédo social, a percep¢ao de controle financeiro e a
influéncia das normas subjetivas — contribui para elucidar a interdependéncia entre elementos racionais e emocionais no
processo decisorio, ressaltando o valor da TCP como referencial teérico para o entendimento desse mercado.

Entretanto, a pesquisa apresenta algumas limita¢des. Inicialmente, destaca-se que, mesmo que os resultados da
pesquisa tragam contribuigées para o entendimento do comportamento de compra de carros de luxo, a amostra utilizada
foi restrita a um grupo especifico de consumidores, dificultando a generalizagdo dos achados para outras regides ou
contextos culturais. Além disso, a abordagem qualitativa, embora fundamental para a compreensao aprofundada dos
fatores subjetivos e simbdlicos associados a compra de veiculos premium, ndo permite uma analise estatistica que
mensure o peso de cada construto na intengao de compra.

Sugere-se, para pesquisas futuras, explorar outros fatores que possam influenciar a compra de veiculos de luxo,
como o impacto de novas tecnologias, especialmente a introdugao de veiculos elétricos premium, que trazem questdes
adicionais ligadas a sustentabilidade. Outro caminho interessante seria investigar como o comportamento de compra de
carros de luxo se diferencia entre mercados emergentes e desenvolvidos, considerando variagdes culturais e econdmicas.
Recomenda-se, ainda, a aplicagdo de métodos quantitativos, bem como a Modelagem de Equagdes Estruturais, para
avaliar o nivel de influéncia de cada construto.
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APENDICE: ROTEIRO DAS ENTREVISTAS

1 Caracteristicas sociodemograficas

Idade

Género
Ocupacgao
Escolaridade
Area de formagao

2 Teoria do Comportamento Planejado

Como vocé definiria seu estilo de vida?

Como seu estilo de vida influencia suas visdes sobre produtos de luxo?

Existem valores ou ligbes especificas de sua educagao que afetam como vocé percebe os carros de luxo?

Quais séo seus sentimentos em relagdo a posse de um carro de luxo?

Quais beneficios vocé acredita que possuir um carro de luxo traz em comparagdo com marcas nao luxuosas?

Como sua familia, amigos e colegas veem os carros de luxo? As opinides deles influenciam sua atitude em possui um?
Dé exemplos de como a opinido de alguém influenciou sua viséo sobre carros de luxo.
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Vocé sente que possuir um carro de luxo esta ao seu alcance? Quais fatores podem facilitar ou dificultar a compra de um?
Como seu status financeiro atual influencia sua capacidade de comprar e manter um carro de luxo?

Quais atributos especificos vocé procura em marcas de carros de luxo? Como eles se diferem de outras marcas?

Como a reputacdo da marca e os recursos especificos dos carros de luxo influenciam sua deciséo de compra?

Quéo significativo é o aspecto financeiro ao decidir comprar um carro de luxo?

De que maneira fatores econémicos como estabilidade de renda, economias ou investimentos influenciam sua deciséo?
Compartilhe experiéncias pessoas que moldaram significativamente sua viséo ou intencdo de comprar um carro de luxo?
Existem interagbes memoraveis relacionadas a carros de luxo que influenciaram suas intengdes de compra?
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