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RESUMO 

Este artigo teve como objetivo analisar o processo de segmentação do mercado automobilístico por 
meio de coortes. Para isso, foram realizadas entrevistas em profundidade com gestores de do setor, 
procurando verificar o grau de conhecimento, sua aplicação no âmbito do setor automotivo, bem com 
suas percepções sobre o surgimento de novas coortes a partir dos anos de 1990. Por meio da análise dos 
relatos, observou-se que as empresas automotivas fundamentam suas práticas de segmentação 
extensivamente a partir do mimetismo, revelando assim uma convergência de todas elas para um mesmo 
modelo. Estudos de mercado são em grande parte encomendados e enviados da matriz para as 
subsidiárias brasileiras, o que pode não refletir exatamente o comportamento do consumidor brasileiro. 
As entrevistas ainda revelaram três novas coortes após 1990, cada uma exibindo hábitos de compra 
distintos entre si. 

Palavras-Chave: Segmentação de mercado, Comportamento do consumidor, Coortes 

ABSTRACT 

This paper aimed at analyzing the segmentation process of the automotive market through cohorts. For 
this, in-depth interviews were conducted with managers in the industry, trying to verify the degree of 
knowledge, its application in the automotive industry, as well as their perception regarding the 
emergence of new cohorts since the 1990s. Through the analysis of the transcripts, it was observed that 
automotive companies base their segmentation practices extensively through mimicry, revealing a 
convergence of all of them to the same model. Market studies are often ordered and sent from 
international headquarters to Brazilian subsidiaries, which may not exactly reflect the behavior of 
Brazilian consumers. Interviews also revealed three new cohorts after 1990, each exhibiting different 
purchasing habits. 
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1 INTRODUÇÃO 

Com isso, o comportamento do consumidor pode mudar significativamente ao longo 
das gerações, como por exemplo, um grupo com idade e perfis semelhantes de consumo, pode 
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diferir totalmente de outro grupo (Lincoln & Bryan, 2016; Kwoka Jr., 1992). Assim, segmentar 
um mercado que está em constante transformação requer que os critérios sejam bem claros e 
de fácil implementação e compreensão (Hunt & Arnett, 2004). 

Os fundamentos da segmentação de mercado derivam da teoria econômica da 
precificação, a partir da qual os lucros podem ser maximizados quando os preços são 
discriminados entre diferentes segmentos; assim, dada a heterogeneidade do mercado, 
diferentes grupos de consumidores atribuirão diferentes avaliações ou preços de reserva a um 
produto ou serviço (Hoffman & Bateson, 1997; Dibb & Simkin, 2010a). Dessa forma, 
segmentar tem por objetivo identificar e agir sobre as preferências dos consumidores a fim de 
contabiliza-las e assim, fornece uma base para decisão de segmentação (Shin, Lim, Kim, & 
Choi, 2018; Martin, 2011). 

Neste sentido, todas as estratégias de marketing envolvem uma busca por vantagens 
competitivas (Bharadwaj, Varadarajan, & Fahy, 1993; Day & Wensley, 1998; Varadarajan, 
P.R., Cunningham, 1993). Para a estratégia de segmentação de mercado, a tese fundamental é 
que a obtenção de vantagem competitiva e, portanto, desempenho financeiro superior, resulta 
de empresas: 1) identificando segmentos de demanda; 2) segmentando grupos específicos e; 3) 
desenvolvendo o “marketing mix” específico. para cada segmento de mercado-alvo (Choo & 
Mokhtarian, 2004). 

Todas as estratégias de segmentação de mercado são baseadas em três premissas 
básicas: 1) muitos mercados são significativamente, mas não completamente, heterogêneos em 
relação às necessidades, desejos, requisitos de uso, gostos e preferências dos consumidores e, 
portanto, podem ser divididos em segmentos menores, significativos e relativamente 
homogêneos de consumidores; 2) as ofertas de mercado de uma empresa (incluindo preço, 
promoção e canais) geralmente podem ser projetadas para atender às necessidades, desejos, 
gostos e preferências de tais segmentos e; 3) para muitas empresas, uma estratégia de 
segmentação de segmentos específicos pode levar a vantagens competitivas no mercado e, por 
sua vez, a resultados financeiros superiores (Hunt & Arnett, 2004;.Verboven, 2000). 

Uma abordagem de segmentação é rotulada a priori quando o tipo e o número de 
segmentos são determinados antecipadamente e post hoc quando o tipo e o número de 
segmentos são determinados retrospectivamente. Desta forma, uma avaliação das maneiras 
pelas quais essas abordagens de segmentação podem ser integradas com as necessidades e 
prioridades da tomada de decisões estratégicas e gerenciais, permaneceu uma exigência na 
pesquisa de segmentação (Quinn, 2010). 

Por mais prescritivas que possam parecer as diretrizes conceituais e metodológicas, 
duas preocupações fundamentais permanecem. Primeiro, há muito poucas explicações práticas 
oferecidas na literatura de marketing, que relacionam as técnicas disponíveis de segmentação 
aos requisitos operacionais ou estratégicos, ou habilidades dos gerentes, o que não se configura 
como análise deste artigo. Segundo, existem poucas evidências documentadas para demonstrar 
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quais podem ser as variáveis mais apropriadas a serem selecionadas para o propósito de 
segmentação de mercado em qualquer contexto dado (Dibb & Simkin, 2010b). 

Desenvolver uma compreensão perspicaz dos clientes nos mercados de consumo cada 
vez mais fragmentados da atualidade requer a capacidade de gerenciar e analisar volumes 
significativamente maiores de dados e os desenvolvimentos em tecnologia da informação 
podem desempenhar um papel-chave (Dibb & Simkin, 2010a). 

O Brasil é hoje o sexto maior produtor de veículos do mundo, contando com um parque 
industrial maduro e fortemente estruturado, no qual estão presentes plantas modernas das 
principais montadoras mundiais (Alvarenga et al., 2010). Assim como ocorre em vários outros 
países industrializados, o setor automotivo responde por uma parcela significativa das 
atividades produtivas. Em 2017, ele representava 18% do Produto Interno Bruto (PIB) 
industrial e 3% do PIB total do país. Em dezembro daquele mesmo ano, as empresas filiadas à 
Associação Nacional dos Fabricantes de Veículos Automotores (Anfavea) empregavam cerca 
de 100 mil pessoas. Estima-se que os empregos diretos e indiretos do setor automotivo atinjam 
mais 1,3 milhão de postos de trabalho1. 

A indústria automotiva brasileira é um dos setores produtivos com grande capacidade 
de influenciar não apenas políticas domésticas, mas também acordos internacionais bilaterais 
ou multilaterais. Não há dúvidas, na literatura internacional, de que políticas semelhantes ao 
regime automotivo brasileiro têm impactos sobre a renda dos consumidores, dos produtores, 
dos empregos diretos e indiretos e do governo (Negri, 1999). 

Assim, a competitividade no setor automotivo é dada pela capacidade das empresas de 
absorver e somar estratégias concorrenciais que permitam ampliar e/ou manter, de forma 
duradoura, uma posição sustentável no mercado nacional (Alvarenga et al., 2010). Atualmente 
o mercado automotivo brasileiro tem em torno de 26 fabricantes de automóveis, sendo que os 
mais atuantes são: Audi, BMW, Ford (que recentemente encerrou suas atividades no Brasil), 
General Motors, Honda, Hyundai, Jaguar, Mercedes Benz, Nissan, Toyota, Volkswagen e 
Suzuky (ANFAVEA, 2020), sendo que atualmente o número de carros exclusivamente 
fabricados no país são de 74 modelos distintos. 

As preferências de cada consumidor são geralmente compostas por seus múltiplos 
pontos de vista sobre avaliação de produtos. Por exemplo, ao comprar um automóvel, os 
consumidores avaliariam modelos em potencial em relação a preço, aceleração, velocidade 
máxima e consumo de combustível (Choo & Mokhtarian, 2004). Esses pontos de vista são 
formalmente representados por critérios. Neste sentido, tais critérios de avaliação podem ser 
objetivos ou subjetivos (Eastman & Liu, 2012). 

Tradicionalmente, as pesquisas acadêmicas e mesmo as de mercado, têm se interessado 
em identificar os fatores que afetam os comportamentos de compra de carros dos consumidores 
para estimar a participação de mercado e, para isso, desenvolveram vários modelos de escolha 

 
1 Dados obtidos em www.anfavea.com.br 
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de tipo de veículo. Especificamente, na segmentação do mercado automotivo, os artigos 
acadêmicos têm focado principalmente em modelos quantitativos, tais como os modelos de 
escolha desagregados como logit multinomial (Lave & Train, 1979; Manski & Sherman, 1980; 
Mannering & Winston, 1985; Kitamura, Golob, Yamamoto, & Wu, 2000) e logit aninhado 
(Berkovec, 1985; Berkovec & Rust, 1985; Mannering, Winston, & Starkey, 2002) que foram 
usados para explicar a escolha do tipo de veículo. 

Esses modelos são geralmente focados em atributos do veículo (como custos 
operacionais e de capital, potência e eficiência de combustível), características do agregado 
familiar (como número de membros do agregado familiar, número de veículos e rendimento 
do agregado familiar) e características principais do como idade, educação e renda (Lave & 
Train, 1979; Golob et al., 1997). No entanto, tais modelos, geralmente não consideram as 
atitudes de viagem, personalidade, estilo de vida e mobilidade dos consumidores como fatores 
que podem afetar a escolha do tipo de veículo (Yankelovich & Meer, 2006). 

Desta forma, existem outras variáveis que podem ser utilizadas na segmentação do 
mercado automotivo por marca e tipo de veículo, assumindo que as atitudes influenciam na 
escolha (Choo & Mokhtarian, 2004). No entanto, uma melhor compreensão das relações entre 
atitude de uso, personalidade ou fatores de estilo de vida e, escolhas do tipo de veículo 
melhorará os modelos de escolha do consumidor para a compra de veículos. Embora, talvez 
não diretamente suscetível à intervenções políticas, um melhor entendimento dessas relações 
poderia ser útil para tomadores de decisão e planejadores de transportes no que se refere à 
congestionamentos, mobilidade e consumo de energia (Fernandes, 2007). 

Apesar de existirem estudos sobre segmentação de mercado na indústria 
automobilística, o foco tem sido sobre uma perspectiva quantitativa. Neste sentido, há uma 
carência de estudos dedicados à operacionalização e implementação da segmentação por outros 
critérios, que não sejam baseados em modelos quantitativos, como por exemplo, a segmentação 
por coortes, especialmente no Brasil (Feitosa & Ikeda, 2011). 

Observando a literatura pertinente, verifica-se a importância do tema do setor estudado 
(automotivo) e a existência de lacunas consideráveis nas pesquisas nesse campo no Brasil, o 
que corrobora à elaboração da seguinte questão: como segmentar por coortes os compradores 
de veículos automotivos no Brasil? Neste sentido, este artigo procura complementar a ampliar 
a pesquisa na segmentação de mercado por meio da análise de coortes no mercado automotivo 
brasileiro. 

2. REVISÃO DA LITERATURA 

A evolução e a estratificação socioeconômica da sociedade brasileira é particularmente 
importante para o propósito de segmentação do mercado consumidor, aspecto fundamental 
para a formulação de estratégias e programas de ação de marketing, assim como a elaboração 
e acompanhamento de políticas públicas direcionadas para os vários estratos sociais de nossa 
população (Mazzon & Kamakura, 2013). 
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Desta forma, pode-se dizer que a estrutura de consumo está vinculada à distribuição 
etária e que o consumo futuro depende justamente desta mudança demográfica. Outro fato que 
deve ser destacado é que a população jovem em 2010 alcançou o seu maior volume, 53 milhões 
(Carvalho & Wong-Rodriguez, 2008). No entanto, pode-se afirmar que esta população jovem 
deverá permanecer constante até 2030, oscilando em torno de valores ligeiramente superiores 
a 50 milhões de indivíduos (Brito et al., 2007). Assim, a mudança na estrutura da pirâmide 
etária brasileira ao longo do tempo; a estabilização no nível de preços e o gradual processo de 
abertura econômica geraram mudanças na estrutura de consumo das famílias. Desta forma, 
uma família típica dos anos 80 pode não ter o mesmo comportamento de uma família dos anos 
2000 (Mazzon & Kamakura, 2013). 

O crescimento econômico potencial decorrente de mudanças na estrutura etária de uma 
população recebeu o nome de bônus demográfico. Embora, inicialmente, a preocupação tenha 
sido muito mais medir os efeitos da estrutura etária sobre o crescimento econômico, é evidente 
que as mudanças na estrutura etária também podem ter efeitos positivos sobre outras dimensões 
econômicas e sociais e, portanto, são comuns análises mais abrangentes, que considerem a 
relação entre as mudanças na dinâmica populacional e o bem-estar da sociedade (Brito et al., 
2007). 

Associado a isto, deve-se levar em conta que o Brasil passou por dois períodos muitos 
distintos ao longo do tempo. Um primeiro momento que vai da década de oitenta até 1994 com 
altas taxas de inflação e uma economia fechada e um segundo período com estabilidade de 
preços, efeitos redistributivos de renda e aumento do crédito (Brito et al., 2007; D. Alves et al., 
2007). Desta forma, para as próximas décadas esperam-se novas mudanças estruturais e uma 
aposta na manutenção dos avanços sociais e econômicos, pautados pelo legado que as décadas 
anteriores nos deixaram, mas principalmente pela dinâmica demográfica. Portanto, há uma 
necessidade dos setores públicos e privados de se prepararem para atender a esse novo 
consumidor de bens e serviços (Brito et al., 2007; Carvalho & Wong-Rodriguez, 2008). 

Portanto, entender estas mudanças na estrutura de consumo e estimar o que deverá 
ocorrer nos próximos anos é de fundamental importância para a condução de políticas públicas, 
sociais e de análise de mercado para as empresas (Berkovec, 1985). Sendo que, empresas de 
caráter global historicamente têm negligenciado vários segmentos em mercados de países 
emergentes, seja porque não eram economicamente viáveis, seja, porque o foco dessas 
empresas era direcionado apenas às famílias de classes altas (Kamakura & Mazzon, 2013). 

Um bom exemplo de como o mercado pode não posicionar o produto corretamente, por 
não segmentar adequadamente, é o caso de quando a Honda lançou seu SUV Element 
quadrado, no mercado americano. Eles tinham como alvo o segmento dos homens jovens (até 
30 anos), no entanto, a empresa se surpreendeu com o fato de que muitas mulheres de meia-
idade estavam comprando o veículo. Segundo Solomon (2011): 

“Com base nessa experiência, a Honda lançou seu compacto Fit para duas coortes de 
uma só vez. Assim seus anúncios são veiculados em publicações para jovens, tais como 
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revistas de música Filter, ao mesmo tempo em que veicula outros anúncios na revista 
Time para o segmento mais velho. Os comerciais de TV incluem personagens de 
desenho animado,..., que atraem a juventude, mas também lembram as criaturas que 
você encontrava nas revistas em quadrinhos dos anos 1970. De modo semelhante, o 
Scion tC clama pela juventude, mas na verdade a média de idade dos compradores é 
de 49 anos. Acontece que as pessoas nos seus 50 e 60 anos preferem carros mais baixos, 
por serem mais fáceis de entrar!” 

As montadoras procuram estabelecer um conjunto de estratégias para atrair e fidelizar 
o cliente à sua marca porém, sempre partindo da concepção do produto de qualidade, com alta 
tecnologia e que busquem superar as expectativas dos clientes (Berkovec & Rust, 1985). 
Embora muitos estudos tenham estimado modelos desagregados de escolha de automóveis, 
poucos tentaram usar modelos baseados em variáveis qualitativas no mercado automobilístico, 
quando estratificado por grupos de consumidores (Mannering et al., 2002). Outros sistemas de 
previsão baseados em modelos econométricos agregados também são aplicados para 
segmentação de mercado. No entanto, os mesmos não conseguem relacionar a atribuição de 
valores subjetivos na compra de um automóvel (Allenby & Rossi, 1998; Nelson, 2009). 

A indústria automobilística rotineiramente acompanha algo parecido com a fidelidade 
à marca, ou seja, o que se chama de "fidelidade do comprador". A fidelidade do comprador é 
definida como a proporção dos compradores que possuíam a marca X e novamente compraram 
a marca X. No entanto, este construto não pode medir a fidelidade à marca, na medida em que 
contém em si, alguma proporção de compradores que teriam comprado a marca X por razões 
independentes de sua experiência anterior com a marca. Assim, o conceito de marginalidade 
está devidamente limitado ao efeito incremental de vendas, resultante da compra passada da 
marca X (Kitamura et al., 2000). 

Os modelos baseados em variáveis perceptivas dos consumidores são os mais usados 
para segmentar o mercado consumidor automotivo. Por exemplo: o mercado de carros com 
motor 1.0 cilindradas têm aumentado seus preços, mas, hoje, possui acessórios extras, não mais 
caracterizando seus modelos como carros básicos. Esse fato faz com que as montadoras criem 
nichos de consumidores diferentes daqueles que um dia compravam carros, ditos populares. 
Entretanto, as classificações dos tipos de carros utilizados pelas instituições de veículos 
automotores não oferecem conceitos operacionais capazes de medir as percepções dos 
consumidores (Negri, 1999). 

Existem vários modelos que abordam o uso de estratégias de segmentação no mercado 
automobilístico. Por exemplo, existe uma literatura ampla em relação às variantes de produto 
oferecidas puramente em resposta às preferências heterogêneas do comprador, de modo que 
cada variante tem características preferidas por diferentes consumidores (Scherer, 1979; Liu, 
Liao, Huang, & Liao, 2018). A resposta a essa situação é que as estratégias de marketing para 
novos lançamentos de produtos automotivos continuam a ser formuladas para mercados de 
massa com mensagens padronizadas, deixando-as para um julgamento sumário do consumidor, 
em vez de adaptar as mensagens a um mercado segmentado mais definido (Taylor-West, Saker, 
& Champion, 2018). 
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Embora a segmentação seja usada para atingir os consumidores, ela é feita em uma 
camada mais alta, geralmente demográfica, sem considerar as diferenças de opiniões que os 
consumidores podem ter, os estilos de vida, e características mais pessoais, de tal forma que os 
consumidores não se encaixam mais em modelos previamente convenientes (Venter, 2018). 
Neste sentido, os consumidores de automóveis não estão compreendendo os novos conceitos 
de automóveis, devido a uma grande variedade de recursos e inovações que levam ao aumento 
da complexidade, e por consequência, à uma confusão dos mesmos, levando assim, a não 
consumação do ato de compra, por não direcionar o produto ao público adequado (Sasu & 
Ariton, 2011; Kasobov, 2015; Taylor-West et al., 2018). 

Kasobov (2015) define o termo confusão como sendo: 

“... em termos de experiências subjetivas do consumidor de desconforto mental e 
incerteza comportamental geradas por erros de julgamento, erros de processamento 
de informações e crenças imprecisas relacionadas a produtos ou serviços, afetando a 
avaliação geral dos consumidores de produtos e serviços.” 

A literatura atual não fornece uma compreensão abrangente de como os fabricantes de 
automóveis podem ter seus novos produtos inovadores notados pelos consumidores e os dados 
necessários para medir a complexidade da inovação e do conhecimento do consumidor e por 
conseguinte como segmenta-lo (Mehta, Hoegg, & Chakravarti, 2011). Taylow-West (2018) 
afirma que as equipes de marketing do setor automotivo não têm uma classificação que 
acomode a visão do consumidor de acordo com o grau de inovação (novidade) e complexidade 
que percebem em um novo produto. 

As estratégias de marketing são baseadas em um perfil de consumidor estabelecido 
pelas equipes de desenvolvimento de produto. Não é incomum encontrar um perfil de 
consumidor existente sendo colocado em um produto e vice-versa. Em ambos os casos, apenas 
uma mensagem é enviada para segmentos de mercado de massa com base em dados 
demográficos, simplesmente porque eles não têm dados relacionados ao perfil do cliente (Shin 
et al., 2018). 

O objetivo deveria ser projetar um método mais efetivo de traçar o perfil dos 
consumidores, com dados que identifiquem os segmentos de consumidores com mais precisão, 
em vez de usar uma estrutura baseada na intuição e não na análise sistemática (Dibb, 1998; 
Milberg et al., 2014). No entanto, uma estrutura intuitiva é a abordagem mais usada pelas 
indústrias manufatureiras, incluindo o setor automotivo, baseados em modelos de segmentação 
que permaneceram inalterados (Maheshwari, Seth, & Gupta, 2016). 

A segmentação por coortes pode ser um modelo viável de segmentação no mercado 
automobilístico dado que justamente busca preencher estas lacunas que os modelos tradicionais 
não conseguem. Agrupar estes consumidores em grupos de indivíduos que, em um mesmo 
período de tempo, experienciaram as mesmas situações e, possuam um mesmo vínculo com o 
período, caracteriza o que se define de coorte (Rentz, Reynolds, & Stout, 1983; Rentz et.al, 
1981). Este período em que o consumidor vai envelhecendo, gera um elo cultural com os 
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demais consumidores que viveram a adolescência neste mesmo período. E à medida que este 
mesmo grupo vai envelhecendo as necessidades e preferências tendem a ser de forma similar. 
Desta forma, pode-se dizer que a idade de um consumidor tem influência significativa sobre 
seus hábitos de consumo, e este por sua vez, está relacionado ao período experiencial da 
adolescência (Solomon, 2011; Motta, Schewe & Rossi, 2002; Schewe & Meredith, 2004). 

Entender quais as coortes existentes no Brasil, podem gerar ganhos em estratégias de 
marketing direcionadas a grupos específicos (Feitosa & Ikeda, 2011). Por exemplo, a marca de 
tênis All Star apesar de ser bem antiga é ainda associada à pessoas jovens e descoladas. Desta 
forma, uma estratégia errada, voltada a um segmento que não é bem definido pode levar à uma 
perda de valor da marca. Assim, cada segmento de coorte vivencia uma necessidade a ser 
satisfeita distinta das demais (Gusmão et al, 2016). Desta forma, seria imprescindível 
“personalizar” os estilos de cada grupo (coorte) a fim de maximizar os resultados dentro do 
marketing, observando que novas coortes surgem ao longo do tempo enquanto as mais antigas 
vão desaparecendo (Feitosa, 2009). 

A relevância deste estudo encontra fundamentação na ideia de que existem vários 
conflitos entre os diferentes segmentos de coortes e a falta de compreensão por parte das 
empresas automobilísticas no entendimento destes segmentos, bem como a velocidade das 
mudanças entre as coortes. Outro fato importante é que o número de participantes em uma 
coorte muda consideravelmente com o tempo, e dependendo das variáveis utilizadas, o número 
de participantes pode ser segmentado como um novo grupo. 

Finalmente, é importante salientar que as classificações de coortes brasileiras até a 
presente pesquisa são em número de 5 (cinco). No entanto, não exploram como foram 
configuradas estas coortes e quais os critérios utilizados para a construção das mesmas (Ikeda, 
Campomar, & Pereira, 2008). Desta forma, visto a relevância do mercado automobilístico 
brasileiro e a escassez de trabalhos acadêmicos desenvolvidos sobre o tema, e diante do 
problema de pesquisa apresentado, este artigo através de uma pesquisa em profundidade, junto 
a diretores e gerentes sêniores do departamento de marketing das principais montadoras no 
Brasil, procurou avaliar se as montadores tem conhecimento do conceito de coortes e se as 
mesmas são levadas em consideração nas estratégias de marketing, bem como, se existem, na 
percepção dos mesmos novas coortes. 

3. METODOLOGIA DA PESQUISA DE CAMPO 

De maneira a responder à pergunta de partida, esta pesquisa se utilizou de uma 
abordagem qualitativa, sendo caracterizada como exploratória, utilizando-se entrevistas como 
estratégia de coleta de dados e uma análise qualitativa de conteúdo dos relatos obtidos nas 
entrevistas. Quanto à tipologia da pesquisa, a partir do critério de classificação proposto por 
Vergara (2006), o qual considera tanto os fins quanto os meios da pesquisa, esta pesquisa pode 
ser classificada como exploratória, quanto aos fins, uma vez que visa lançar luz sobre novos 
métodos de segmentação em uma indústria em particular (indústria automobilística); assim 
sendo, ela procura investigar uma área aonde há pouco conhecimento acumulado tendo em 
vista novas dinâmicas do setor e novas tecnologias disponíveis. Quanto aos meios, ela está 
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classificada como uma pesquisa de campo, “investigação empírica realizada no local onde 
ocorre ou ocorreu um fenômeno ou que dispõe de elementos par explica-lo; inclui entrevistas, 
aplicação de questionários, testes e observação participante ou não” (Vergara, 2006). 

A coleta de dados se deu por meio de um roteiro de entrevistas, construído a partir de 
uma base conceitual aderente a um roteiro de questões-guia que orientaram a condução do 
pesquisador. Ela partiu de certos questionamentos básicos, apoiados em teorias e hipóteses 
definidas à priori, e que interessam à pesquisa. O passo seguinte foi oferecer um campo de 
interrogativas, que foram geradas a partir de novas hipóteses levantadas ao longo da entrevista 
com os participantes (Trivinos, 1990). A entrevista seguiu um formato estruturado com 
perguntas abertas “a partir de uma relação fixa de perguntas, cuja ordem e redação permanece 
invariável para todos os entrevistados” (Gil, 2008). A principal vantagem de um roteiro 
estruturado, ainda segundo Gil (2008), é a rapidez e a possibilidade de uma análise quantitativa 
(estatística descritiva) dos dados, tendo em vista as respostas obtidas serem padronizadas. 

Os entrevistados selecionados ocupam cargos de gestão ou de diretoria no âmbito de 
empresas montadoras, qualificando-os a responderem questões de complexidade relativo à 
segmentação e sua dinâmica no setor. No momento da entrevista o respondente confirmava 
esta aptidão. A quantidade de entrevistados foram 10, sendo que, cada um deles ocupava um 
cargo de média ou alta direção no departamento de marketing das 10 principais montadores de 
carro na atualidade. 

3.1 Análise dos Resultados 

Para a análise dos dados, empregou-se uma análise de conteúdo, “um procedimento 
clássico para analisar materiais de texto de qualquer origem, de produtos da mídia a dados 
de entrevistas” (Flick, 2013). Trata-se de um método empírico para se descrever e caracterizar 
as essências das mensagens presentes nesses diversos textos, seguindo-se procedimentos claros 
e objetivos. A análise de conteúdo, segundo Hsieh & Shannon (2005), apresenta três 
abordagens de aplicação normalmente verificadas: convencional, direcionada ou somativa. 
Embora todas elas sejam usadas no sentido de interpretar significados a partir de conteúdos 
textuais, a abordagem empregada nesta pesquisa foi a convencional, em que as categorias de 
codificação geradas foram derivadas diretamente dos dados textuais. Tal abordagem da análise 
de conteúdo corresponde à de grade aberta, proposta por (Vergara, 2006). 

As análises foram realizadas demonstrando-se as práticas de marketing utilizadas pelos 
entrevistados. Uma primeira análise foi feita individualmente, procurando destacar os pontos 
divergentes apontados por cada entrevistado e/ou que eram relevantes. No entanto, para o 
propósito deste artigo foi feita uma análise com o conjunto de respostas que eram convergentes 
entre os entrevistados, procurando responder à pergunta principal artigo. Cabe destacar que 
todos os respondentes pediram sigilo em relação ao nome da empresa em que trabalham, bem 
como de seus respectivos nomes. Houve convergência das respostas quanto à pergunta central 
à partir da sexta entrevista, o que se mostrou importante, para a validação do trabalho. 
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Todos os entrevistados responderam que apesar da segmentação de mercado ser 
importante para direcionar melhor as práticas de marketing, não é comum se utilizarem de 
modelos muito bem definidos. Sendo que muitas vezes os automóveis são segmentados de 
acordo com características mais amplas, como foi visto na literatura (Mannering et al., 2002). 
Quando perguntados sobre a segmentação de mercado por coortes como uma vantagem 
estratégica, observou-se que com exceção de um único entrevistado, todos os demais não 
conheciam o conceito e muito menos imaginavam como se utilizar disto. Um único 
entrevistado informou após uma breve explicação do conceito, do comercial do Chevrolet 
Prisma, que havia se identificado com o mesmo, ou seja, a mensagem deste comercial foi 
direcionada a este grupo de pessoas. 

No entanto, foi unânime a resposta de todos os dez entrevistados que há pelo menos 
três gerações, definidas por eles, porém com sutis diferenças entre elas no ato da compra de 
um automóvel. Estas três coortes / gerações estão relacionadas aos nascidos a partir de 1985 
em diante. Estas três coortes possuem um grande apelo para a tecnologia, porém, com 
comportamentos distintos em relação à compra de um automóvel. 

O primeiro grupo ou coorte que compreende os nascidos entre 1985 e 1995, nasceram 
em um mundo analógico, ou seja, ainda sem o computador como um eletrodoméstico comum, 
muito menos redes sociais, o que está de acordo com a literatura (Feitosa & Ikeda, 2011). No 
entanto, este grupo de transição incorporou muito rapidamente os gadgets em seu cotidiano, 
bem como a utilização das redes sociais como vetor de busca de informações para a tomada de 
decisão de compra de um automóvel. Porém, ainda é um grupo, que mantém certos hábitos de 
coortes passadas, como por exemplo, o carro como uma busca de status social e de sucesso. 
Neste sentido é uma coorte que gosta de ir na loja e experimentar o carro, sendo que os 
opcionais são vistos como diferencial. Outro ponto de destaque na análise conjunta, foi a 
quentão de ser uma geração que cresceu com dificuldades econômicas, e que acabam optando 
por modelos mais baratos e mais simples, porém com baixo nível de endividamento. É um 
grupo mais previdente com relação às escolhas dos financiamentos e das dívidas de longo 
prazo. 

A segunda coorte seria composta pelas pessoas nascidas entre 1995 e 2000 
aproximadamente. É uma coorte que pode ser chamada de geração “Pós Real”. É uma geração 
que nasceu no auge da transição analógico-digital, seu mundo já é baseado em uma 
comunicação global, onde o mundo não tem mais barreiras, e o acesso à informação não é mais 
um privilégio de poucos. Esta segunda coorte veem a compra de um automóvel apenas como 
um valor instrumental, ou seja, o carro é apenas um mero meio de condução. Neste sentido é 
uma coorte onde os apelos tecnológicos não são um fator de diferenciação. Para esta coorte, 
isto é condição básica de qualquer automóvel. Outro ponto de destaque para esta segunda 
coorte foi o fato de que, dada a dificuldade econômica da realidade brasileira, este grupo em 
específico tem buscado como forma de possuir um automóvel a compra compartilhada. 
Geralmente é um grupo de jovens que moram em um mesmo teto, como uma república, mas 
de longo prazo, que preferem comprar um carro em conjunto, dividindo assim os custos do 
financiamento e da manutenção. Cabe destacar, que esta é uma coorte que não sente apelo 
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nenhum com relação à marcas de automóveis. Para esta coorte, mudar de uma marca para outra 
é apenas como “trocar de calçado”, quando o assunto é compra de automóveis. Eles buscam o 
automóvel que tenha a melhor relação custo x benefício. 

A busca por informação sobre a compra de um automóvel é baseada em redes sociais e 
programas de YouTube, mais do que a primeira coorte. Qualquer informação disponível será 
usada para questionar o vendedor na hora da aquisição de um veículo. Eles não têm medo de 
perguntar e questionar a verdade. No entanto, questionam toda e qualquer informação que seja 
dada por meios de informação da própria montadora, preferindo formarem sua própria opinião 
através de fontes diversas que não as da montadora. É uma coorte em que a relação entre o 
digital e o real deve ser levada em conta como fator estratégico nas promoções de marketing, 
quando do lançamento de um veículo novo. 

A terceira coorte compreende os nascidos a partir do ano 2000 e apesar de terem 21 
anos no máximo, já é uma coorte que tem muito o que observarmos quando do comportamento. 
Esta coorte tem como característica intrínseca a desconfiança de toda e qualquer publicidade. 
Eles não acreditam em uma comunicação unidirecional. Para eles a interação é fundamental. 
Além disto, a pesquisa indica que é uma coorte que aparentemente são céticos em relação aos 
influenciadores (influencers), principalmente em função do fenômeno de fake news que 
assolou esta coorte de forma maciça nos últimos 10 anos. O automóvel para esta coorte tem 
um valor totalmente instrumental, ou seja, o carro é apenas um meio de transporte como 
qualquer outro, indicando que a fidelidade à marca possa ser um conceito ultrapassado quando 
da escolha de um automóvel, quando comparado com as gerações mais antigas. É um grupo 
que avalia todos os custos de ter um automóvel próprio como seguro, estacionamento, 
manutenção, consumo de combustível, etc. Não tendo apego nenhum ao veículo. 

4. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Foi constatado que apesar das estratégias de segmentação de mercado serem 
importantes, os entrevistados relataram que estas empresas ainda seguem um padrão que é 
comum a todas elas: a adequação de um automóvel ao seu público-alvo, porém com 
segmentações mais amplas e não específicas. O conceito de coorte era desconhecido para nove 
dos dez entrevistados. Sendo que apenas um lembrou do conceito e do comercial do Chevrolet 
Prisma, pois o comercial era direcionado para a coorte deste entrevistado. No entanto, como 
foi explicado por todos os respondentes nenhum deles viu outro comercial de automóvel que 
evocasse o conceito de coorte, além do Prisma em 2007 e do Novo Fusca em 2013. 

Cabe destacar também que aparentemente a indústria automotiva aplica o conceito de 
isomorfismo mimético, como é feito em outros setores, como o bancário por exemplo. Há uma 
imitação comum entre os planejamentos de marketing das montadoras, refletindo em um 
mesmo padrão de comerciais e estratégias. Sendo que as decisões são baseadas em uma 
possível resposta dos concorrentes, dado que na visão deles o produto automóvel é muito 
padronizado até certo ponto. Os respondentes veem que a segmentação de mercado por outros 
critérios como as coortes podem ser uma vantagem estratégica, no entanto, aparentemente é 
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um processo de decisão baseado em relações com a matriz, não avaliando muito bem as 
características ou o perfil do Brasil. 

Segundo a pesquisa existem novas coortes no Brasil que devem ser incorporadas em 
estudo de comportamento do consumidor segundo os respondentes, principalmente para 
aqueles nascidos a partir de 1995. Uma geração chamada de millenials já é incorporada na 
literatura (Chaney, Touzani, & Slimane, 2017), sendo que aparentemente existem mais duas 
gerações pós millenials e que apesar de terem pouca diferença de idade entre si, tem 
características muito específicas que poderiam ser colocadas em coortes distintas. Tendo assim 
o surgimento de mais duas coortes em um curto espaço de tempo (24 anos). Sendo que os 
millenials brasileiros teriam diferenças para com a literatura mundial. Isto se deve em parte 
talvez, às condições socioeconômicas muito específicas que é a brasileira, principalmente ao 
baixo crescimento econômico, ao período das brigas ideológicas, ao fenômeno das fake news 
durante às corridas presidenciais e mais recentemente à profunda recessão e desemprego no 
país. Fenômenos estes que marcaram esta geração na sua transição da adolescência para a idade 
adulta. 

Outro fenômeno observado durante a pesquisa é a questão do automóvel como valor 
instrumental para estas novas coortes. Isto irá demandar um maior poder de convencimento das 
empresas automobilísticas se quiserem manter mercado, uma vez que tecnologia é vista como 
uma comodity para estas novas coortes. Carros básicos ou mais sofisticados devem ter os 
mesmos padrões de conectividade para as duas últimas gerações que veem o celular como um 
gadget que faz tudo. Assim, uma possível contribuição teórica deste estudo é a possibilidade 
de se analisar a combinação dos estudos de coortes com ciclo de vida do produto, dado que 
estes segmentos ou coortes mais novas tem uma preocupação em como é produzido o 
automóvel até o seu descarte, e como isto afetará o ambiente em que vivem. 
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