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RESUMO

Este artigo teve como objetivo analisar o processo de segmentacdo do mercado automobilistico por
meio de coortes. Para isso, foram realizadas entrevistas em profundidade com gestores de do setor,
procurando verificar o grau de conhecimento, sua aplicagdo no ambito do setor automotivo, bem com
suas percepgdes sobre o surgimento de novas coortes a partir dos anos de 1990. Por meio da analise dos
relatos, observou-se que as empresas automotivas fundamentam suas praticas de segmentacdo
extensivamente a partir do mimetismo, revelando assim uma convergéncia de todas elas para um mesmo
modelo. Estudos de mercado sdo em grande parte encomendados ¢ enviados da matriz para as
subsididrias brasileiras, o que pode ndo refletir exatamente o comportamento do consumidor brasileiro.
As entrevistas ainda revelaram trés novas coortes apos 1990, cada uma exibindo habitos de compra
distintos entre si.

Palavras-Chave: Segmentag¢do 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 INTRODUCAO

Com isso, o comportamento do consumidor pode mudar significativamente ao longo
das geragdes, 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 esta em constante transformagao requer que os critérios sejam bem claros e
de facil implementacao e compreensao (Hunt & Arnett, 2004).

Os fundamentos da segmentacdo de mercado derivam da teoria econdmica da
precificacdo, a partir da qual os lucros podem ser maximizados quando os pregos sao
discriminados entre diferentes segmentos; assim, dada a heterogeneidade do mercado,
diferentes grupos de consumidores atribuirdo diferentes avaliagdes ou pregos de reserva a um
produto ou servico (Hoffman & Bateson, 1997; Dibb & Simkin, 2010a). Dessa forma,
segmentar tem por objetivo identificar e agir sobre as preferéncias dos consumidores a fim de
contabiliza-las e assim, fornece uma base para decisdo de segmentacdo (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 segmentacao de mercado, a tese fundamental ¢
que a obtencdo de vantagem competitiva e, portanto, desempenho financeiro superior, resulta
de empresas: 1) identificando segmentos de demanda; 2) segmentando grupos especificos e; 3)
desenvolvendo o “marketing mix” especifico. para cada segmento de mercado-alvo (Choo &
Mokhtarian, 2004).

Todas as estratégias de segmentacdo de mercado sdo baseadas em trés premissas
basicas: 1) muitos mercados sdo significativamente, mas ndo completamente, heterogéneos em
relacdo as necessidades, desejos, requisitos de uso, gostos e preferéncias dos consumidores e,
portanto, podem ser divididos em segmentos menores, significativos e relativamente
homogéneos de consumidores; 2) as ofertas de mercado de uma empresa (incluindo preco,
promogdo e canais) geralmente podem ser projetadas para atender as necessidades, desejos,
gostos e preferéncias de tais segmentos e; 3) para muitas empresas, uma estratégia de
segmentacao de segmentos especificos pode levar a vantagens competitivas no mercado e, por
sua vez, a resultados financeiros superiores (Hunt & Arnett, 2004;.Verboven, 2000).

Uma abordagem de segmentag¢do ¢ rotulada a priori quando o tipo e o nimero de
segmentos sdo determinados antecipadamente e post hoc quando o tipo € o nimero de
segmentos sao determinados retrospectivamente. Desta forma, uma avaliagdo das maneiras
pelas quais essas abordagens de segmentagdo podem ser integradas com as necessidades e
prioridades da tomada de decisdes estratégicas e gerenciais, permaneceu uma exigéncia na
pesquisa de segmentagao (Quinn, 2010).

Por mais prescritivas que possam parecer as diretrizes conceituais e metodoldgicas,
duas preocupagdes fundamentais permanecem. Primeiro, ha muito poucas explicagdes praticas
oferecidas na literatura de marketing, que relacionam as técnicas disponiveis de segmentagao
aos requisitos operacionais ou estratégicos, ou habilidades dos gerentes, o que ndo se configura
como andlise deste artigo. Segundo, existem poucas evidéncias documentadas para demonstrar
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quais podem ser as varidveis mais apropriadas a serem selecionadas para o proposito de
segmentacao de mercado em qualquer contexto dado (Dibb & Simkin, 2010b).

Desenvolver uma compreensao 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 informacao
podem desempenhar um papel-chave (Dibb & Simkin, 2010a).

O Brasil € hoje o sexto maior produtor de veiculos do mundo, contando com um parque
industrial maduro e fortemente estruturado, no qual estdo presentes plantas modernas das
principais montadoras mundiais (Alvarenga et al., 2010). Assim como ocorre em varios outros
paises 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 pais. Em dezembro daquele mesmo ano, as empresas filiadas a
Associacao Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores (Anfavea) empregavam cerca
de 100 mil pessoas. Estima-se que os empregos diretos e indiretos do setor automotivo atinjam
mais 1,3 milhdo de postos de trabalho'.

A industria automotiva brasileira ¢ um dos setores produtivos com grande capacidade
de influenciar nao apenas politicas domésticas, mas também acordos internacionais bilaterais
ou multilaterais. Nao ha duvidas, na literatura internacional, de que politicas semelhantes ao
regime automotivo brasileiro t€ém impactos sobre a renda dos consumidores, dos produtores,
dos empregos diretos e indiretos e do governo (Negri, 1999).

Assim, a competitividade no setor automotivo ¢ dada pela capacidade das empresas de
absorver e somar estratégias concorrenciais que permitam ampliar e/ou manter, de forma
duradoura, uma posi¢ao sustentavel no mercado nacional (Alvarenga et al., 2010). Atualmente
o mercado automotivo brasileiro tem em torno de 26 fabricantes de automoveis, sendo que os
mais atuantes sao: 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 numero de carros exclusivamente
fabricados no pais sdo de 74 modelos distintos.

As preferéncias de cada consumidor sdo geralmente compostas por seus multiplos
pontos de vista sobre avaliagdo de produtos. Por exemplo, ao comprar um automovel, os
consumidores avaliariam modelos em potencial em relagdo a preco, aceleracao, velocidade
maxima e consumo de combustivel (Choo & Mokhtarian, 2004). Esses pontos de vista sdo
formalmente representados por critérios. Neste sentido, tais critérios de avaliagdo podem ser
objetivos ou subjetivos (Eastman & Liu, 2012).

Tradicionalmente, as pesquisas académicas € mesmo as de mercado, tém se interessado
em identificar os fatores que afetam os comportamentos de compra de carros dos consumidores
para estimar a participagdo de mercado e, para isso, desenvolveram varios modelos de escolha

1 Dados obtidos em www.anfavea.com.br
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de tipo de veiculo. Especificamente, na segmentacdo do mercado automotivo, os artigos
académicos tém 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 veiculo.

Esses modelos sdao geralmente focados em atributos do veiculo (como custos
operacionais e de capital, poténcia e eficiéncia de combustivel), caracteristicas do agregado
familiar (como niumero de membros do agregado familiar, nimero de veiculos e rendimento
do agregado familiar) e caracteristicas principais do como idade, educagdo e renda (Lave &
Train, 1979; Golob et al., 1997). No entanto, tais modelos, geralmente ndo consideram as
atitudes de viagem, personalidade, estilo de vida e mobilidade dos consumidores como fatores
que podem afetar a escolha do tipo de veiculo (Yankelovich & Meer, 2006).

Desta forma, existem outras variaveis que podem ser utilizadas na segmentagdo do
mercado automotivo por marca e tipo de veiculo, assumindo que as atitudes influenciam na
escolha (Choo & Mokhtarian, 2004). No entanto, uma melhor compreensao das relagdes entre
atitude de uso, personalidade ou fatores de estilo de vida e, escolhas do tipo de veiculo
melhorard os modelos de escolha do consumidor para a compra de veiculos. Embora, talvez
nao diretamente suscetivel a intervengdes politicas, um melhor entendimento dessas relagdes
poderia ser util para tomadores de decisdo e planejadores de transportes no que se refere a
congestionamentos, mobilidade e consumo de energia (Fernandes, 2007).

Apesar de existirem estudos sobre segmentagdo de mercado na industria
automobilistica, o foco tem sido sobre uma perspectiva quantitativa. Neste sentido, ha uma
caréncia de estudos dedicados a operacionalizacio e implementagdo da segmentagdo por outros
critérios, que ndo sejam baseados em modelos quantitativos, como por exemplo, a segmentagao
por coortes, especialmente no Brasil (Feitosa & Tkeda, 2011).

Observando a literatura pertinente, verifica-se a importancia do tema do setor estudado
(automotivo) e a existéncia de lacunas consideraveis nas pesquisas nesse campo no Brasil, o
que corrobora a elaboracdo da seguinte questdo: como segmentar por coortes os compradores
de veiculos automotivos no Brasil? Neste sentido, este artigo procura complementar a ampliar
a pesquisa na segmentagao de mercado por meio da andlise de coortes no mercado automotivo
brasileiro.

2. REVISAO DA LITERATURA

A evolugao e a estratificacao socioecondmica da sociedade brasileira ¢ particularmente
importante para o propdsito de segmentacao do mercado consumidor, aspecto fundamental
para a formulacao de estratégias e programas de acao de marketing, assim como a elaboragao
e acompanhamento de politicas publicas direcionadas para os varios estratos sociais de nossa
populacao (Mazzon & Kamakura, 2013).
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Desta forma, pode-se dizer que a estrutura de consumo estd vinculada a distribuicao
etaria e que o consumo futuro depende justamente desta mudanga demografica. Outro fato que
deve ser destacado ¢ que a populagdo jovem em 2010 alcangou o seu maior volume, 53 milhdes
(Carvalho & Wong-Rodriguez, 2008). No entanto, pode-se afirmar que esta populacao jovem
devera permanecer constante até 2030, oscilando em torno de valores ligeiramente superiores
a 50 milhdes de individuos (Brito et al., 2007). Assim, a mudang¢a na estrutura da piramide
etaria brasileira ao longo do tempo; a estabilizacdo no nivel de precos e o gradual processo de
abertura econdémica geraram mudangas na estrutura de consumo das familias. Desta forma,
uma familia tipica dos anos 80 pode ndo ter o mesmo comportamento de uma familia dos anos
2000 (Mazzon & Kamakura, 2013).

O crescimento econdmico potencial decorrente de mudangas na estrutura etaria de uma
populacdo recebeu o nome de bonus demografico. Embora, inicialmente, a preocupacao tenha
sido muito mais medir os efeitos da estrutura etaria sobre o crescimento econdmico, ¢ evidente
que as mudancas na estrutura etaria também podem ter efeitos positivos sobre outras dimensdes
econOmicas e sociais e, portanto, sdo comuns analises mais abrangentes, que considerem a
relagdo entre as mudangas na dinamica 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 periodos muitos
distintos ao longo do tempo. Um primeiro momento que vai da década de oitenta até 1994 com
altas taxas de inflacdo e uma economia fechada e um segundo periodo com estabilidade de
precos, efeitos redistributivos de renda e aumento do crédito (Brito et al., 2007; D. Alves et al.,
2007). Desta forma, para as proximas décadas esperam-se novas mudancas estruturais € uma
aposta na manuten¢ao dos avangos sociais e economicos, pautados pelo legado que as décadas
anteriores nos deixaram, mas principalmente pela dindmica demografica. Portanto, hd uma
necessidade dos setores publicos e privados de se prepararem para atender a esse novo
consumidor de bens e servicos (Brito et al., 2007; Carvalho & Wong-Rodriguez, 2008).

Portanto, entender estas mudangas na estrutura de consumo e estimar o que devera
ocorrer nos proximos anos € de fundamental importancia para a condugao de politicas publicas,
sociais e de andlise de mercado para as empresas (Berkovec, 1985). Sendo que, empresas de
carater global historicamente tém negligenciado vérios segmentos em mercados de paises
emergentes, seja porque ndo eram economicamente viaveis, seja, porque o foco dessas
empresas era direcionado apenas as familias de classes altas (Kamakura & Mazzon, 2013).

Um bom exemplo de como o mercado pode nao posicionar o produto corretamente, por
ndo segmentar adequadamente, ¢ o caso de quando a Honda langou 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 veiculo. Segundo Solomon (2011):

“Com base nessa experiéncia, a Honda lancou seu compacto Fit para duas coortes de
uma so vez. Assim seus anuncios sdo veiculados em publicag¢oes para jovens, tais como
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revistas de musica Filter, ao mesmo tempo em que veicula outros anuncios 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
vocé 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 faceis de entrar!”

As montadoras procuram estabelecer um conjunto de estratégias para atrair e fidelizar
o cliente a sua marca porém, sempre partindo da concepgao 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 automoveis,
poucos tentaram usar modelos baseados em variaveis qualitativas no mercado automobilistico,
quando estratificado por grupos de consumidores (Mannering et al., 2002). Outros sistemas de
previsdo baseados em modelos econométricos agregados também sdo aplicados para
segmentacdo de mercado. No entanto, os mesmos ndo conseguem relacionar a atribui¢do de
valores subjetivos na compra de um automovel (Allenby & Rossi, 1998; Nelson, 2009).

A industria automobilistica rotineiramente acompanha algo parecido com a fidelidade
a marca, ou seja, o que se chama de "fidelidade do comprador". A fidelidade do comprador ¢
definida como a propor¢ao dos compradores que possuiam a marca X € novamente compraram
a marca X. No entanto, este construto ndo pode medir a fidelidade a marca, na medida em que
contém em si, alguma propor¢do de compradores que teriam comprado a marca X por razdes
independentes de sua experiéncia anterior com a marca. Assim, o conceito de marginalidade
esta devidamente limitado ao efeito incremental de vendas, resultante da compra passada da
marca X (Kitamura et al., 2000).

Os modelos baseados em variaveis perceptivas dos consumidores sdo os mais usados
para segmentar o mercado consumidor automotivo. Por exemplo: o mercado de carros com
motor 1.0 cilindradas t€ém aumentado seus precos, mas, hoje, possui acessorios extras, ndo mais
caracterizando seus modelos como carros basicos. Esse fato faz com que as montadoras criem
nichos de consumidores diferentes daqueles que um dia compravam carros, ditos populares.
Entretanto, as classificacdes dos tipos de carros utilizados pelas institui¢des de veiculos
automotores nao oferecem conceitos operacionais capazes de medir as percepgdes dos
consumidores (Negri, 1999).

Existem varios modelos que abordam o uso de estratégias de segmentacao no mercado
automobilistico. Por exemplo, existe uma literatura ampla em relagao as variantes de produto
oferecidas puramente em resposta as preferéncias heterogéneas do comprador, de modo que
cada variante tem caracteristicas preferidas por diferentes consumidores (Scherer, 1979; Liu,
Liao, Huang, & Liao, 2018). A resposta a essa situacao ¢ que as estratégias de marketing para
novos langamentos de produtos automotivos continuam a ser formuladas para mercados de
massa com mensagens padronizadas, deixando-as para um julgamento sumario 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 segmentacao seja usada para atingir os consumidores, ela ¢ feita em uma
camada mais alta, geralmente demografica, sem considerar as diferencas de opinides que os
consumidores podem ter, os estilos de vida, e caracteristicas mais pessoais, de tal forma que os
consumidores ndo se encaixam mais em modelos previamente convenientes (Venter, 2018).
Neste sentido, os consumidores de automoveis ndo estdo compreendendo 0s novos conceitos
de automoveis, devido a uma grande variedade de recursos e inovagdes que levam ao aumento
da complexidade, e por consequéncia, a uma confusdo dos mesmos, levando assim, a nao
consumagao do ato de compra, por nao direcionar o produto ao publico adequado (Sasu &
Ariton, 2011; Kasobov, 2015; Taylor-West et al., 2018).

Kasobov (2015) define o termo confusdo como sendo:

“«

. em termos de experiéncias subjetivas do consumidor de desconforto mental e
incerteza comportamental geradas por erros de julgamento, erros de processamento
de informagoes e crengas imprecisas relacionadas a produtos ou servigos, afetando a
avaliagdo geral dos consumidores de produtos e servi¢os.”

A literatura atual ndo fornece uma compreensao abrangente de como os fabricantes de
automodveis podem ter seus novos produtos inovadores notados pelos consumidores e os dados
necessarios para medir a complexidade da inovacdo 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 ndo tém uma classificagdo que
acomode a visao do consumidor de acordo com o grau de inovacgao (novidade) e complexidade
que percebem em um novo produto.

As estratégias de marketing sdo baseadas em um perfil de consumidor estabelecido
pelas equipes de desenvolvimento de produto. Nao ¢ incomum encontrar um perfil de
consumidor existente sendo colocado em um produto e vice-versa. Em ambos os casos, apenas
uma mensagem ¢ enviada para segmentos de mercado de massa com base em dados
demograficos, simplesmente porque eles nao tém dados relacionados ao perfil do cliente (Shin
etal., 2018).

O objetivo deveria ser projetar um método mais efetivo de tracar o perfil dos
consumidores, com dados que identifiquem os segmentos de consumidores com mais precisao,
em vez de usar uma estrutura baseada na intuigdo ¢ ndo na analise sistematica (Dibb, 1998;
Milberg et al., 2014). No entanto, uma estrutura intuitiva ¢ a abordagem mais usada pelas
industrias manufatureiras, incluindo o setor automotivo, baseados em modelos de segmentagao
que permaneceram inalterados (Maheshwari, Seth, & Gupta, 2016).

A segmentacdo por coortes pode ser um modelo vidvel de segmentacdo no mercado
automobilistico dado que justamente busca preencher estas lacunas que os modelos tradicionais
ndo conseguem. Agrupar estes consumidores em grupos de individuos que, em um mesmo
periodo de tempo, experienciaram as mesmas situagdes €, possuam um mesmo vinculo com o
periodo, caracteriza o que se define de coorte (Rentz, Reynolds, & Stout, 1983; Rentz et.al,
1981). Este periodo em que o consumidor vai envelhecendo, gera um elo cultural com os
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demais consumidores que viveram a adolescéncia neste mesmo periodo. E a medida que este
mesmo grupo vai envelhecendo as necessidades e preferéncias tendem a ser de forma similar.
Desta forma, pode-se dizer que a idade de um consumidor tem influéncia significativa sobre
seus habitos de consumo, e este por sua vez, estd relacionado ao periodo experiencial da
adolescéncia (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 especificos (Feitosa & Ikeda, 2011). Por exemplo, a marca de
ténis All Star apesar de ser bem antiga ¢ ainda associada a pessoas jovens e descoladas. Desta
forma, uma estratégia errada, voltada a um segmento que ndo ¢ bem definido pode levar a uma
perda de valor da marca. Assim, cada segmento de coorte vivencia uma necessidade a ser
satisfeita distinta das demais (Gusmao et al, 2016). Desta forma, seria imprescindivel
“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
vao desaparecendo (Feitosa, 2009).

A relevancia deste estudo encontra fundamentacdo na ideia de que existem varios
conflitos entre os diferentes segmentos de coortes e a falta de compreensdo por parte das
empresas automobilisticas no entendimento destes segmentos, bem como a velocidade das
mudangas entre as coortes. Outro fato importante ¢ que o nimero de participantes em uma
coorte muda consideravelmente com o tempo, e dependendo das variaveis utilizadas, o nimero
de participantes pode ser segmentado como um novo grupo.

Finalmente, ¢ importante salientar que as classificacdes de coortes brasileiras até a
presente pesquisa sdo em numero de 5 (cinco). No entanto, ndo exploram como foram
configuradas estas coortes e quais os critérios utilizados para a constru¢ao das mesmas (Ikeda,
Campomar, & Pereira, 2008). Desta forma, visto a relevancia do mercado automobilistico
brasileiro e a escassez de trabalhos académicos desenvolvidos sobre o tema, e diante do
problema de pesquisa apresentado, este artigo através de uma pesquisa em profundidade, junto
a diretores e gerentes séniores do departamento de marketing das principais montadoras no
Brasil, procurou avaliar se as montadores tem conhecimento do conceito de coortes e se as
mesmas s3o0 levadas em consideragdo nas estratégias de marketing, bem como, se existem, na
percepgao dos mesmos novas coortes.

3. METODOLOGIA DA PESQUISA DE CAMPO

De maneira a responder a pergunta de partida, esta pesquisa se utilizou de uma
abordagem qualitativa, sendo caracterizada como exploratoria, utilizando-se entrevistas como
estratégia de coleta de dados e uma andlise qualitativa de contetido dos relatos obtidos nas
entrevistas. Quanto a tipologia da pesquisa, a partir do critério de classificagdo proposto por
Vergara (2006), o qual considera tanto os fins quanto os meios da pesquisa, esta pesquisa pode
ser classificada como exploratdria, quanto aos fins, uma vez que visa langar luz sobre novos
métodos de segmentagdo em uma industria em particular (indastria automobilistica); assim
sendo, ela procura investigar uma area aonde ha pouco conhecimento acumulado tendo em
vista novas dinamicas do setor e novas tecnologias disponiveis. Quanto aos meios, ela esta
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classificada como uma pesquisa de campo, “investigacdo empirica realizada no local onde
ocorre ou ocorreu um fendomeno ou que dispoe de elementos par explica-lo; inclui entrevistas,
aplicacdo de questionarios, testes e observagado participante ou nao” (Vergara, 2006).

A coleta de dados se deu por meio de um roteiro de entrevistas, construido a partir de
uma base conceitual aderente a um roteiro de questdes-guia que orientaram a conducao do
pesquisador. Ela partiu de certos questionamentos basicos, apoiados em teorias e hipoteses
definidas a priori, € que interessam a pesquisa. O passo seguinte foi oferecer um campo de
interrogativas, que foram geradas a partir de novas hipoteses levantadas ao longo da entrevista
com os participantes (Trivinos, 1990). A entrevista seguiu um formato estruturado com
perguntas abertas “a partir de uma relacdo fixa de perguntas, cuja ordem e redagdo permanece
invariavel para todos os entrevistados” (Gil, 2008). A principal vantagem de um roteiro
estruturado, ainda segundo Gil (2008), ¢ a rapidez e a possibilidade de uma andlise quantitativa
(estatistica descritiva) dos dados, tendo em vista as respostas obtidas serem padronizadas.

Os entrevistados selecionados ocupam cargos de gestdo ou de diretoria no ambito de
empresas montadoras, qualificando-os a responderem questdes de complexidade relativo a
segmentacdo e sua dinamica no setor. No momento da entrevista o respondente confirmava
esta aptiddo. A quantidade de entrevistados foram 10, sendo que, cada um deles ocupava um
cargo de média ou alta dire¢do no departamento de marketing das 10 principais montadores de
carro na atualidade.

3.1 Analise dos Resultados

Para a analise dos dados, empregou-se uma andlise de contetido, “um procedimento
classico para analisar materiais de texto de qualquer origem, de produtos da midia a dados
de entrevistas” (Flick, 2013). Trata-se de um método empirico para se descrever e caracterizar
as esséncias das mensagens presentes nesses diversos textos, seguindo-se procedimentos claros
e objetivos. A andlise de conteudo, segundo Hsieh & Shannon (2005), apresenta trés
abordagens de aplicagdo normalmente verificadas: convencional, direcionada ou somativa.
Embora todas elas sejam usadas no sentido de interpretar significados a partir de contetidos
textuais, a abordagem empregada nesta pesquisa foi a convencional, em que as categorias de
codificacdo geradas foram derivadas diretamente dos dados textuais. Tal abordagem da analise
de contetido corresponde a de grade aberta, proposta por (Vergara, 2006).

As andlises foram realizadas demonstrando-se as praticas de marketing utilizadas pelos
entrevistados. Uma primeira andlise foi feita individualmente, procurando destacar os pontos
divergentes apontados por cada entrevistado e/ou que eram relevantes. No entanto, para o
proposito deste artigo foi feita uma analise com o conjunto de respostas que eram convergentes
entre os entrevistados, procurando responder a pergunta principal artigo. Cabe destacar que
todos os respondentes pediram sigilo em relagao ao nome da empresa em que trabalham, bem
como de seus respectivos nomes. Houve convergéncia das respostas quanto a pergunta central
a partir da sexta entrevista, o que se mostrou importante, para a validacao do trabalho.
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Todos os entrevistados responderam que apesar da segmentagdo de mercado ser
importante para direcionar melhor as praticas de marketing, ndo ¢ comum se utilizarem de
modelos muito bem definidos. Sendo que muitas vezes os automoveis sao segmentados de
acordo com caracteristicas mais amplas, como foi visto na literatura (Mannering et al., 2002).
Quando perguntados sobre a segmentacdo de mercado por coortes como uma vantagem
estratégica, observou-se que com excecdo de um unico entrevistado, todos os demais ndo
conheciam o conceito e muito menos imaginavam como se utilizar disto. Um tnico
entrevistado informou apos uma breve explicagdo 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 unanime a resposta de todos os dez entrevistados que ha pelo menos
trés geracdes, definidas por eles, porém com sutis diferencas entre elas no ato da compra de
um automovel. Estas trés coortes / geragdes estao relacionadas aos nascidos a partir de 1985
em diante. Estas trés coortes possuem um grande apelo para a tecnologia, porém, com
comportamentos distintos em relagdo a compra de um automovel.

O primeiro grupo ou coorte que compreende os nascidos entre 1985 e 1995, nasceram
em um mundo analdgico, ou seja, ainda sem o computador como um eletrodoméstico comum,
muito menos redes sociais, o que esta de acordo com a literatura (Feitosa & Ikeda, 2011). No
entanto, este grupo de transi¢ao incorporou muito rapidamente os gadgets em seu cotidiano,
bem como a utilizag@o das redes sociais como vetor de busca de informagdes para a tomada de
decisdo de compra de um automovel. Porém, ainda ¢ um grupo, que mantém certos habitos de
coortes passadas, como por exemplo, o carro como uma busca de status social e de sucesso.
Neste sentido ¢ uma coorte que gosta de ir na loja e experimentar o carro, sendo que os
opcionais sdo vistos como diferencial. Outro ponto de destaque na andlise conjunta, foi a
quentdo de ser uma geragdo que cresceu com dificuldades econdmicas, e que acabam optando
por modelos mais baratos e mais simples, porém com baixo nivel de endividamento. E um
grupo mais previdente com relagdo as escolhas dos financiamentos e das dividas de longo
prazo.

A segunda coorte seria composta pelas pessoas nascidas entre 1995 e 2000
aproximadamente. E uma coorte que pode ser chamada de geragdo “Pés Real”. E uma geracio
que nasceu no auge da transi¢do analdgico-digital, seu mundo ja ¢ baseado em uma
comunicagdo global, onde o mundo ndo tem mais barreiras, € 0 acesso a informag¢ao nao ¢ mais
um privilégio de poucos. Esta segunda coorte veem a compra de um automdvel apenas como
um valor instrumental, ou seja, o carro ¢ apenas um mero meio de condugao. Neste sentido ¢
uma coorte onde os apelos tecnologicos ndo sao um fator de diferenciagdo. Para esta coorte,
isto € condigdo basica de qualquer automdvel. Outro ponto de destaque para esta segunda
coorte foi o fato de que, dada a dificuldade econdmica da realidade brasileira, este grupo em
especifico tem buscado como forma de possuir um automoével a compra compartilhada.
Geralmente ¢ um grupo de jovens que moram em um mesmo teto, como uma republica, mas
de longo prazo, que preferem comprar um carro em conjunto, dividindo assim os custos do
financiamento ¢ da manutencao. Cabe destacar, que esta ¢ uma coorte que nao sente apelo
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nenhum com relagdo a marcas de automoveis. Para esta coorte, mudar de uma marca para outra
¢ apenas como “trocar de calgado”, quando o assunto ¢ compra de automoveis. Eles buscam o
automovel que tenha a melhor relacdo custo x beneficio.

A busca por informagao sobre a compra de um automével € baseada em redes sociais e
programas de YouTube, mais do que a primeira coorte. Qualquer informagao disponivel sera
usada para questionar o vendedor na hora da aquisicao de um veiculo. Eles ndo tém medo de
perguntar e questionar a verdade. No entanto, questionam toda e qualquer informagao que seja
dada por meios de informagao da propria montadora, preferindo formarem sua prépria opinido
através de fontes diversas que nio as da montadora. E uma coorte em que a relagdo entre o
digital e o real deve ser levada em conta como fator estratégico nas promog¢des de marketing,
quando do langamento de um veiculo novo.

A terceira coorte compreende os nascidos a partir do ano 2000 e apesar de terem 21
anos no maximo, ja ¢ uma coorte que tem muito o que observarmos quando do comportamento.
Esta coorte tem como caracteristica intrinseca a desconfianca de toda e qualquer publicidade.
Eles ndo acreditam em uma comunicacdo unidirecional. Para eles a intera¢do ¢ fundamental.
Além disto, a pesquisa indica que ¢ uma coorte que aparentemente sao céticos em relacao aos
influenciadores (influencers), principalmente em fun¢do do fendmeno de fake news que
assolou esta coorte de forma maciga nos ultimos 10 anos. O automovel para esta coorte tem
um valor totalmente instrumental, ou seja, o carro ¢ apenas um meio de transporte como
qualquer outro, indicando que a fidelidade a marca possa ser um conceito ultrapassado quando
da escolha de um automével, quando comparado com as geragdes mais antigas. E um grupo
que avalia todos os custos de ter um automovel proprio como seguro, estacionamento,
manutengdo, consumo de combustivel, etc. Nao tendo apego nenhum ao veiculo.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Foi constatado que apesar das estratégias de segmentagdo de mercado serem
importantes, os entrevistados relataram que estas empresas ainda seguem um padrdo que ¢
comum a todas elas: a adequagcdo de um automoével ao seu publico-alvo, porém com
segmentacdes mais amplas e ndo especificas. 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 automoével que
evocasse o conceito de coorte, além do Prisma em 2007 e do Novo Fusca em 2013.

Cabe destacar também que aparentemente a industria automotiva aplica o conceito de
isomorfismo mimético, como ¢ feito em outros setores, como o bancério por exemplo. Ha uma
imitagdo comum entre os planejamentos de marketing das montadoras, refletindo em um
mesmo padrdo de comerciais e estratégias. Sendo que as decisdoes sao baseadas em uma
possivel resposta dos concorrentes, dado que na visdo deles o produto automoével ¢ muito
padronizado até certo ponto. Os respondentes veem que a segmentagdo de mercado por outros
critérios como as coortes podem ser uma vantagem estratégica, no entanto, aparentemente ¢
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um processo de decisdo baseado em relagdes com a matriz, ndo avaliando muito bem as
caracteristicas 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 geragdo chamada de millenials ja € incorporada na
literatura (Chaney, Touzani, & Slimane, 2017), sendo que aparentemente existem mais duas
geragdes pos millenials e que apesar de terem pouca diferenga de idade entre si, tem
caracteristicas muito especificas que poderiam ser colocadas em coortes distintas. Tendo assim
o surgimento de mais duas coortes em um curto espaco de tempo (24 anos). Sendo que os
millenials brasileiros teriam diferengas para com a literatura mundial. Isto se deve em parte
talvez, as condigdes socioecondmicas muito especificas que ¢ a brasileira, principalmente ao
baixo crescimento econdmico, ao periodo das brigas ideologicas, ao fendmeno das fake news
durante as corridas presidenciais € mais recentemente a profunda recessao e desemprego no
pais. Fendmenos estes que marcaram esta geracao na sua transi¢ao da adolescéncia para a idade
adulta.

Outro fendmeno observado durante a pesquisa € a questdo do automovel como valor
instrumental para estas novas coortes. Isto ira demandar um maior poder de convencimento das
empresas automobilisticas se quiserem manter mercado, uma vez que tecnologia ¢ vista como
uma comodity para estas novas coortes. Carros basicos ou mais sofisticados devem ter os
mesmos padroes de conectividade para as duas ultimas geragdes que veem o celular como um
gadget que faz tudo. Assim, uma possivel contribui¢ao tedrica deste estudo ¢ a possibilidade
de se analisar a combinacao dos estudos de coortes com ciclo de vida do produto, dado que
estes segmentos ou coortes mais novas tem uma preocupagdo em como ¢ produzido o
automovel até o seu descarte, e como isto afetard o ambiente em que vivem.
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