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RESUMO

Esse artigo analisa a segmenta¢ido de mercado por
meio de coortes. As coortes sio grupos de pes-
soas que viveram momentos marcantes semelhan-
tes em sua juventude, moldando seu compor-
tamento e valores. A segmentagio de mercado,
por sua vez, tem crescido em importincia com
o aumento da competitividade no mercado.
A segmentagio de mercado por meio de coortes
surge, entio, como uma solu¢ido para aumentar
a eficdcia das a¢des de marketing. A literatura
mostra um crescente destaque sobre o assunto
tanto em estudos nacionais quanto internacionais,
em especial a partir dos anos 2000. Esse artigo,
por meio de entrevistas em profundidade com
pesquisadores e profissionais e posterior andlise
de contetdo, buscou sistematizar suas opinides
de modo a identificar a importincia e possiveis
aplicagoes para esse tipo de segmentacao. Dentre

as contribui¢ées do estudo estdo: ajudar a com-

preensao do que leva ao surgimento de uma coorte
e seu uso em marketing, por meio de um mapa
conceitual relacionando os principais concei-
tos citados, além do estudo de casos nos quais
empresas agiram de acordo com caracteristicas
e as diferengas entre as coortes se mostraram.
As conclusbes principais sio que o tema ainda
¢ incipiente em marketing, pois mesmo entre o
grupo de pesquisadores ainda hd dividas e entre
os profissionais confunde-se a segmentagio de
mercado por meio de coortes com a segmenta-
¢ao demogrifica pura. Ainda hd a necessidade
de conceber procedimentos vdlidos e unifor-
mes. Por outro lado, foi consenso que dentre
as contribuicoes dessa técnica estio: a) tornar
dindmica a andlise de segmentac¢io; potencial-
mente estdtica; b) prevenir alteragdes futuras de
gostos do publico e ¢) tornar possivel calibrar
a dicotomia entre buscar novos clientes versus

atender a clientes atuais.
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ABSTRACT

This paper analyzes market segmentation by cohorts.
Cohorts are groups of people who lived through
similar times in their youth, shaping their behavior
and values. Market segmentation, in turn, has grown
in importance to competitiveness as the market
grows. Market segmentation by cohorts, then,
emerged as a solution to increase the effectiveness
of marketing actions. The literature shows a growing
emphasis on the subject at both national and
international studies, particularly since the 2000s.
This article, through interviews with researchers
and practitioners and subsequent content analysis
sought to systematize their views in order to
determine the importance and potential applications
of this type of segmentation. Among the
contributions of the study are: a conceptual map
of the fundamental concepts mentioned and a list
of instances in which differences between cohorts
are shown. The main conclusions are that the
topic is still nascent in marketing, as even among
the group of researchers still doubt among the
professionals and market segmentation by cohorts
confused with pure demographic segmentation.
There is still the need to develop valid and uniform
procedures. Moreover, the consensus was that
among the contributions of this technique are: a) an
analysis of demographic segmentation, potentially
static, b) know future changes in public taste and
¢) it is possible to calibrate the dichotomy between

the search new customers from existing customers.

Key words: Market segmentation. Cohorts.

Generations. Marketing.

RESUMEN

Este articulo analiza la segmentacién de mercado
por medio de cohortes. Cohortes son grupos de
personas, que en su juventud, vivieron acontecimientos
semejantes y significativos que modelaron su
comportamiento y valores. A su vez, la importancia

de la segmentacién de mercado tuvo significativo

incremento en razén de haber aumentado la
competitividad en el mercado. La segmentacién
de mercado por medio de cohortes, surge entonces,
como una solucién para aumentar la eficacia de
las acciones de marketing. La literatura muestra
la creciente importancia de este asunto tanto en
los estudios nacionales como en los internacionales,
especialmente a partir de los afios 2000. Este articulo
por medio de entrevistas pormenorizadas con
investigadores y profesionales, y posterior andlisis
de contenido, traté de sistematizar sus opiniones
con la finalidad de determinar la importancia y
posibles aplicaciones de este tipo de segmentacién.
Entre las contribuciones del estudio se destaca:
ayudar a comprender lo que provoca el surgimiento
de una cohorte y su uso en marketing, por medio
de un mapa conceptual que relaciona los principales
conceptos mencionados, ademds del estudio de
casos en los que empresas actuaron conforme
caracteristicas que pusieron en evidencia las
diferencias entre las cohortes. Las principales
conclusiones son: el tema es aun incipiente en
el marketing, porque incluso en el grupo
de investigadores todavia hay dudas y entre los
profesionales se confunde la segmentacién de
mercado por medio de cohortes con la segmentacién
demogrifica pura. También es necesario crear
procedimientos validos y uniformes. Por otra parte,
hay consenso sobre las contribuciones de esta
técnica que son: a) volver dindmico el andlisis de la
segmentacién; potencialmente estdtico, b) prevenir
futuros cambios en el gusto del puablico y ¢) posibilitar
la calibracién de la dicotom{a entre buscar nuevos

clientes y atender los clientes actuales.

Palabras clave: Segmentacién de mercado.

Cohortes. Generaciones. Marketing.

1 INTRODUCAO

As organizagoes estudam a melhor maneira
de criar valor para seus clientes e avaliam quais des-
ses clientes elas t8ém melhores condi¢oes de atender.

A segmentagio ¢ uma maneira de identi-
ficar os diferentes grupos de consumidores e atuar

sobre aqueles que a organizagao resolva almejar.

360 |
I

R. bras. Gest. Neg., Sdo Paulo, v. 13, n. 41, p. 359-375, out./dez. 2011



Melhorar o conhecimento sobre o merca-
do, conhecendo diferencas e semelhancas entre
os consumidores, pode melhorar a chance de a
empresa inovar de forma distintiva. Dentre as ferra-
mentas que podem ser utilizadas nesse processo,
destaca-se a segmenta¢io, que ¢ o esfor¢co da em-
presa da empresa em analisar o mercado em sub-
partes com o intuito de melhor servi-las (BEANE;
ENNIS, 1987; DIBB; SIMKIN, 2010; IKEDA;
CAMPOMAR; PEREIRA, 2008; SILK, 2008;
WEDEL; KAMAKURA, 2000). A ideia de identi-
ficar no mercado grupos que tenham comporta-
mento interno semelhante e sejam distintos dos
demais. De posse dessa informacio e tendo conhe-
cimento acerca desses grupos, a empresa pode:
a) optar por atender todos os grupos ou ape-
nas um ou mais deles; b) criar novos produtos
ou servigos, especificos para cada grupo; ¢) adap-
tar a linha existente para agradar as demandas
especificas.

Autores tém, nos dltimos anos, discutido
os aspectos tedricos e praticos desse conceito de
marketing, seja compreendendo suas lacunas
(DIBB; SIMKIN, 2009), seja discutindo seus
procedi-mentos (OLIVEIRA-BROCHADO;
MARTINS, 2008) ou aplicagoes para diferentes
bases de segmentacio (GIRALDI; IKEDA, 2010),
ou, ainda, avaliando o quanto se deve adapté-la
a cada tipo de negécio (BARRY; WEINSTEIN,
2009).

Dibb e Simkin (2010) defendem que algu-
mas questdes presentes na origem do conceito ain-
da permanecem a serem estudadas e compreen-
didas, dentre elas: a) como se dd a relacao entre
segmentagio e melhor desempenho e como
medir essa relagao e b) a nogao de ganhos de pro-
dutividade oriundos da segmenta¢io somente
ocorrem se o processo de segmentac¢io for imple-
mentado.

Além disso, Foedermayr e Diamantopolos
(2008b) vao além e argumentam que os estudos
sobre segmenta¢iao nao tém focado em investigar
empiricamente como as empresas tomam a deci-
sao de segmentar. Tais estudos usualmente tém
cardter normativo, indicando o procedimento de
se segmentar, mas a avalia¢do da forma como se

segmenta tem sido ignorada.

Segmentacdo de Mercado com Base em Coortes: uma investigagdo qualitativa

Um tépico que tem sido alvo de debate é
a efetividade na segmentagao, ou seja, como ven-
cer a falta de ajuste entre segmentos apontados
pelos métodos indicados pela teoria e os segmen-
tos encontrados na pratica, em especial no que se
refere aos seis requisitos de cada segmento na
segmentagio: sua homogeneidade, sua acessibili-
dade, sua estabilidade, seu tamanho e potencial
lucratividade, sua compatibilidade com a cultura
da empresa e sua acionabilidade pelos esforcos de
marketing da empresa, além da realizagio de tes-
tes estatisticos de robustez (DIBB; SIMKIN,
2010). Dibb e Simkin (2010) discutem tais cri-
térios avaliando um caso em que, mesmo mes-
clando técnicas estatisticas e qualitativas, uma
alternativa de segmenta¢io que contemplasse os
requisitos citados se mostrou um desafio.

Discutindo alternativas de pesquisa futura
para a segmentacio, Foedermayr e Diamantopolos
(2008b) elencam lacunas tedricas a serem preen-

chidas pela academia, dentre as quais:

a) a sele¢ao do mérodo de segmentagao,
que poderia ser estudado a partir da
anilise:

— do porqué de técnicas de segmentagio
serem ou nao escolhidas;

— do sucesso da adog¢ao de uma técnica
nos esforcos de segmentagio;

— da influéncia do tipo de varidvel esco-
lhida no método de segmentagio;

b) a selecao da varidvel de segmentagao
escolhida, que poderia ser melhor com-
preendida a partir da:

— compreensdo da escolha de uma varid-
vel de segmentacio escolhida;

— investiga¢do de relagbes de dependén-
cias na selecao da varidvel de segmen-
tagdo na defini¢io da amplitude de
mercado definido;

¢) a formacio do segmento, que poderia
ser estudada por meio da:

— anidlise do impacto do estdgio da for-
macio do segmento e

— compreensdo dos fatores que levaram
a escolha do critério na formacio do

segmento.
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Uma maneira de segmentar ainda pouco
discutida é a segmentagio baseada em coortes.
Coortes sao subgrupos da populagio de uma dada
cultura que vivenciaram os mesmos acontecimen-
tos 4 época da passagem para a fase adulta. Por
terem vivido 0os mesmos acontecimentos e, até,
terem convivido por longo tempo, possuem
valores, crencas e atitudes semelhantes. Esse con-

ceito é semelhante ao de geragoes.

1.1 Mudanca no perfil etdrio da populagio e seus

efeitos em marketing

A demografia tem mudado mundialmente
e no Brasil nao ¢ diferente. A populagio brasileira
nio tem crescido com mesmo ritmo que crescia
h4 50 anos. Mais: tem reduzido cada vez mais seu
crescimento. Prevé-se, ainda, que a populagio
brasileira deve mudar de perfil nos préximos anos,
aumentando a participagdo no total da popula-
¢ao de individuos mais velhos.

Observando dados relativos a isso, em

especial:

a) aqueda na taxa de crescimento da popu-
lagdo prevista;

b) a queda prevista de participagio no total
da populagio abaixo de 30 anos e
aumento previsto na popula¢io acima
de 40 anos;

¢) o aumento da idade média da popula-
¢do e o aumento do percentual da popu-
lagdo em idade produtiva;

d) a queda na taxa de fecundidade média
por mulher de 2,5, em 1996, che-
gando a 1,8 em 2006, abaixo do valor
necessdrio para manter a populagio
estdvel; e

e) o aumento da expectativa de vida da
populacgio, que em 2003 erade 71 anos,
mas espera-se que chegue a 80 anos até
2030, percebe-se que é exatamente este

O Pprocesso €m curso.

Desde os anos 80, a expectativa de vida

cresceu 10 anos (IBGE, 2000).

O envelhecimento da populac¢io faz com
que seja necessdria s empresas a compreensio de
quais influéncias isso causard em marketing. Uma
delas ¢ a compreensio do quanto os consumido-
res de idades diferentes podem ser diferentes em
termos de comportamento de consumo, preferén-
cias, gostos e atitudes.

Além disso, acredita-se que, dada a queda
de natalidade, a evolugio no volume de gastos
futuros tenda a ser significativa nas maiores faixas
etdrias. Essa evolucao € visivel nos EUA. Wolfe e
Snyder (2003) abordam essa questao. Mencionam
que, nesse pais, é esperado que o volume de gas-
tos por faixa etdria nesse pais tenha uma evolugio
maior nas faixas etdrias superiores entre 2002 e
2010. Em 2002, o grupo com idade superior a 40
consumiu 45% a mais do que o grupo de idade
menor do que 40. Em 2010, esse nimero deverd
ser 60% superior (WOLFE; SNYDER, 2003).

Isso evidencia que, no futuro, diferentes
coortes conviverao e que as atuais viverao mais,
permanecendo por longo tempo no mercado.
Compreendé-las, identificar suas preferéncias e
comportamentos, poderd ser importante para
as organizag6es, inclusive para utilizd-las como

varidvel de segmentagao.

1.2 Problema de pesquisa e objetivo

Tendo em vista que, academicamente,
autores tém conduzido estudos sobre segmenta¢iao
e sobre coortes, € que, no Ambito profissional, o
interesse pelo tema tem levado a aplicagées e pes-
quisas, o problema de pesquisa ¢ explicitado a
partir da seguinte indagac¢do: a segmentacio por
coortes ¢ uma alternativa de segmenta¢io?

O objetivo do presente estudo ¢ avaliar a
segmentagio por coortes, analisando seu poten-
cial como ferramenta de marketing, conjugando
duas perspectivas: as prdticas profissionais rela-
cionadas ao assunto no mercado com a teoria ji
desenvolvida na academia.

Atingir esse objetivo atenderd as trés lacu-
nas identificadas por Foedermayr e Diamantopolos
(2008b), além de possibilitar a andlise da pritica

de segmenta¢io de mercado a luz da teoria.
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Coortes

Geracdes

Significado da palavra

Conjunto armado, multiddo, parte de uma legido
romana.

Conjunto dos individuos da mesma época,
linhagem, descendéncia, duracdo média da vida
de um homem.

Diferenciador entre
grupos

A existéncia de momentos de definicdo, que
caracterizem o paradigma vigente.

O ano de nascimento dos consumidores.

Inicio de um grupo

Periodo em que o consumidor se torna adulto.

Ano em que o consumidor nasce.

Durag@o do grupo
(ndimeros de anos que
correspondem ao grupo)

Preferencialmente todas as coortes sdo de tama-
nho homogéneo, mas depende da arbitrariedade
do autor.

Nido necessariamente o tamanho é igual. Deve
corresponder a uma fase da vida.

Precisdo da categorizacio

Menor, pois depende da identificagdo de fatos
isolados que caracterizem um momento de defi-
nicao.

Maior, pois depende da arbitrariedade do pes-
quisador.

Exemplos

Coorte daqueles que vivenciaram a segunda
guerra mundial.

Geracdo de nascidos durante os anos 80.

Quadro 1 — Comparagio entre geragdes € coortes.

Fonte: Diciondrio Aurélio (2008), Mannheim (1990), Markert (2004), Meredith e Schewe (2002), Strauss e Howe (1991),

adaptado pelos autores.

2 REVISAO DA LITERATURA

Nesse tdpico, descrever-se-4, sucintamente,
a base tedrica para a formulagio do problema de

pesquisa.

2.1 Gerag(’)es, coortes € seu comportamento

Coorte sio subgrupos da populagio de
uma dada cultura que vivenciaram os mesmos
acontecimentos & época da passagem para a fase
adulta (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005; MEREDITH; SCHEWE, 2002; RYDER,
1965). A American Marketing Association (AMA)

define o termo cobort como:

1. (definicao de comportamento do con-
sumidor) Um grupo de consumidores
agrupados segundo alguma varidvel.
Por exemplo, coorte de idade poderia
ser um grupo de consumidores com
aproximadamente a mesma idade. 2.
(definigao de pesquisa de marketing)
Um agregado de individuos que expe-
rimentaram o mesmo evento dentro do
mesmo intervalo de tempo. (COHORT,
1995, traduc¢iao nossa).

H4 uma inconsisténcia na defini¢cao do
que seria coorte e gerac¢ao. Diversos autores utili-
zam essas palavras, mas nio necessariamente seu
significado é o mesmo.

Quanto ao significado semantico, a palavra
coorte é oriunda da palavra cohorte, de origem latina,
cujo significado remete a uma unidade do exército
romano. Atualmente, seu significado remete 2 mul-
tiddo ou tropa armada (DICIONARIO AURE-
LIO, 2008). Pode, em alguns casos, ser traduzido
como agrupamento. Em estatistica, cohort analysis
remete a0 acompanhamento longitudinal de uma
amostra ou se¢do da populagio (GLENN, 1977).
Jd a palavra geragéo é oriunda da palavra geratione,
de origem latina, e remete a duragao média da vida
humana, descendéncia e conjunto de individuos
coetaneos (DICIONARIO AURELIO, 2008).

Motta, Rossi e Schewe (1999) propuseram
coortes, agrupamentos de pessoas com caracte-
risticas e histérias de vida semelhantes, conforme
0 Quadro 2. Desde entio, diversos autores tem
pesquisado o tema no Brasil.

No Brasil, diversos autores pesquisaram
coortes no Ambito da regido metropolitana do Rio
de Janeiro, ao longo dos anos 2000. O quadro 3
apresenta seus resultados. Sao pesquisas empiricas,
no Ambito do programa de mestrado da Pontificia
Universidade Catélica do Rio de Janeiro.
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Coorte Idade em 2009 Periodo de % da Caracteristicas marcantes
nascimento populacgio
brasileira
em 2007
Era Vargas 87-100 anos entre 1909 e 0% Acesso limitado a educagéo, escassez de produtos indus-
1926 trializados;
Nacionalismo, conservadorismo, religiosidade, lar;
Estado como solug¢@o.Ser € melhor do que ter.
P6s Guerra 73 a 86 anos entre 1927 a Tradi¢do moral;
1936 Recuperacdo econdmica;
Modernizacio;
Bondade, hospitalidade;
Sentimentalismo;
Valor do “ter”.
Otimismo 60 a 72 anos entre 1937 a “Pais do futuro™;
1949 Liberdade politica
Medo do comunismo;
Répida industrializagdo;
Sentimentalismo;
Nao aceita¢do da desordem.
Anos de Ferro 44 a 59 anos entre 1950 a Ditadura militar;
1965 Enfraquecimento dos valores morais e éticos;
Crescimento econdmico vertiginoso;
Expansio do sistema educacional.
Década Perdida 32 a 43 anos entre 1966 e Medo da Aids e da violéncia;
1977 Frustra¢do com planos econdmicos;
Materialismo, individualismo, esoterismo, descrenga.
Individualismo 18 a 32 anos entre 1978 e Recuperacdo dos valores éticos e morais;
1992 Estabilidade econ6mica;
Preocupagdo com o consumismo;
Geracdo digital e dos shoppings centers.

Quadro 2 — Coortes brasileiras do século vinte.

Fonte: IBGE (2000) e Motta, Rossi e Schewe (1999), adaptado pelos autores.

2.2 Questoes relacionadas a segmentacao baseada

em coortes

Ao utilizar a segmentagio com base em
coortes, pressupde-se que a empresa foque em uma
ou mais coortes para fazer sua comunicagio e
fazer negécios.

O desafio desse processo é encontrar uma
proposta de negdcios que tenha valor para a uma
coorte especifica. Além disso, ao focar nesta
coorte, corre-se o risco do restante dos consumi-
dores associarem a proposta aquela coorte e, por
isso, deixar de considerd-la para si. Em suma, ao

focar numa coorte, pode-se melhorar a aborda-

gem em relagio a ela, mas é possivel que isso afas-
te outras coortes.

O estdgio em que a pesquisa sobre segmen-
tagdo em coortes se encontra revela a existéncia
de lacunas a serem preenchidas. H4 uma caréncia
de estudos mais aprofundados em todo o mun-
do, sobretudo de como as informacgées sobre
as coortes podem ser usadas nas decisdes de
marketing. Ikeda, Campomar e Pereira (2008)
relatam as seguintes questdes na teoria relacio-

nada a coortes:

a) falta de estudos aprofundados em todo

o mundo;
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b) poucas fontes referentes as coortes bra-
sileiras;

c) a auséncia dos livros — textos;

d) as experiéncias bem sucedidas sao uma
série de relatos pontuais e intuitivos;

e) poucas empresas compreendem o con-
ceito de coorte;

f) as aplicagbes sdo limitadas a comuni-
cagao; e

g) uma empresa que utilizar informacoes
sobre as coortes para desenvolver pro-
gramas de marketing, incluindo comu-
nica¢io, poderd estar em vantagem em
relagio aos competidores, tendo maior

eficdcia.

Embora, mais recentemente, alguns auto-
res tém verificado se e como a segmenta¢io basea-
da em coortes é possivel de ser utilizada empirica-
mente, em especial no varejo, os desafios acima
permanecem por serem superados. Como exem-

plos, temos:

a) Pentecost e Andrews (2010), que estu-
daram as despesas com moda de dife-
rentes coortes e identificaram que a
geragdo Y é a coorte com maior nivel
de despesa, frequéncia de compra e ati-
tudes de compra por impulso em com-
paragio a outras coortes;

b) Gilboa e Vilnai-Yavetz (2010), que
estudaram a segmenta¢iao baseada em
coortes em visitantes de shoppings.
Os veteranos pareceram ser a coorte de
clientes de shopping menos engajada,
enquanto os millenials foram a mais
entusiasmada;

c) Hatko e Baker (2004) estudaram a
comunica¢do em shoppings e descre-
veram o comportamento de meninas
millenials (com idades entre 12 e 19
anos);

d) Sullivan e Heitmeyer (2008) estudaram
preferéncias e inten¢des de compras da
geragdo Y, em especial, a influéncia expe-
riencial e de entretenimento dirigido por

computadores no varejo de vestudrio.

3 METODO DE PESQUISA

Esta pesquisa se caracteriza como qualitati-
va, de natureza indutiva e, por conseguinte, a énfase
principal recaird sobre o entendimento dos fen6-
menos investigados em seu ambiente usual. Esta
pesquisa assume um cardter exploratério. Emprega
como método de pesquisa de entrevistas em pro-

fundidade semiestruturadas realizadas junto a:

a) especialistas e profissionais com expe-
riéncia em comunicagio, seja em orga-
nizagbes seja em agéncias de comu-
nicagio; e

b) pesquisadores de marketing e comuni-

cagao.

A escolha dos entrevistados foi feita pelos
processos chamados por Hair Jr. et al (2005) de
amostragens nao-probabilisticas por julgamento
e por bola-de-neve. Inicialmente, foram entrevis-
tados académicos, selecionados devido as afini-
dades com o tema, os quais indicavam casos que
estivessem em consonante com o tema, em que
poderia ter havido segmentacio por coortes. E tais
casos direcionaram a busca de contato com pro-
fissionais que tivessem tido envolvimento com os
casos. Deste modo, foram escolhidos dois grupos
de entrevistados: o primeiro formado por pesqui-
sadores de marketing que tenham em seu histé-
rico pesquisado o tema de comportamento das
coortes, estratégica de marketing ou o tema de
comunicagdo empresarial e, o segundo, formado
por profissionais de marketing que atuem em
organizagdes que vivenciaram situagoes nas quais
foi necessdrio segmentar o mercado em funcio
das coortes ou, ainda, profissionais de agéncias de
comunica¢io que tenham em algum momento
lidado com o tema.

O quadro 4 detalha os grupos de entrevis-
tados, seus curriculos e envolvimento com o tema.

Ao entrevistar o primeiro grupo, o de pes-
quisadores de marketing, buscou-se discutir o arca-
bougo tedrico de marketing no que se refere a
segmentagio por coortes, coletando informagoes
e impressoes sobre sua validade, sobre seus pro-

cedimentos e sobre suas fronteiras de pesquisa.
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Grupo Entrevistado Curriculo e envolvimento com a segmentacio por coortes Data da entrevista
Pesquisadores de A Professora doutora da ECA USP e da PUC SP, pesquisadora de | 14 de maio de 2009
marketing e marketing com foco em comunicagdo e semidtica.
comunicacdo B Professor doutor da FEA USP e da ESPM, pesquisador de | 19 de maio de 2009

marketing com foco em comunicagao e distribuigfo.
C Professor mestre da FURB, pesquisador de marketing com foco | 29 de abril de 2009
em comunicagdo e gestdo do conhecimento.
D Professor mestre da ESPM com foco em comunicacio. 27 de abril de 2009
E Professor doutor da PUC RJ e pesquisador em marketing com | 18 de maio de 2009
11 dissertagdes orientadas sobre coortes e artigos publicados
internacionalmente.

Quadro 4 - Relagao de entrevistados no grupo de pesquisadores de marketing.

Fonte: dos autores.

Empresa

Marca / Produto

Informacdes analisadas

Contato

Data da entrevista

Combe do Brasil

Grecin 2000 / Tons de
Grisalho Gel

Entrevista por e-mail
Site na internet

Informagdes na imprensa
especializada

Opinido de especialistas

Gerente de marketing

Por e-mail
11/3/09 e 27/4/09

Mauricio de Souza
Producdes

Turma da Monica

Entrevista presencial
Site na internet

Informagdes na imprensa
especializada

Gerente de planejamento
editorial

24 de abril de 2009

Mercado de uisque
no Brasil

Ballantine’s, Chivas
Regall e Johnnie
Walker

Entrevista presencial
Site na internet

Informagdes na imprensa
especializada

Gerente de produto,
ex-funcionério da Pernod
Ricard e da Diageo

30 de abril de 2009

GM do Brasil

GM Prisma

Entrevista presencial
Site na internet

Informagdes na imprensa
especializada

Opinido de especialistas

Gerente de produto

22 de maio de 2009

Nestlé

Nescau

Entrevista presencial
Site na internet

Informagdes na imprensa
especializada

Gerente de produto

13 de maio de 2009.

Schincariol

Itubaina Retrd

Entrevista presencial
Site na internet

Informagdes na imprensa
especializada

Gerente de produto

15 de maio de 2009.

Agéncia Setor 2 e meio

Entrevista presencial

Presidente e Ex-presidente
McKann Erickson

3 de abril de 2009

Agéncia Cubo de Marketing Digital Entrevista presencial Planejamento 22 de abril de 2009
Agéncia A4 Entrevista por e-mail Planejamento e ex-gerente | Por e-mail,
de marca da Colgate Recebido em 8 de
junho de 2009.
Lab-SSJ, empresa de treinamento e pesquisa | Entrevista presencial Sécio 14 de maio de 2009.

Quadro 5 — Relag¢io de entrevistados no grupo de profissionais de agéncias de comunicagio e empresas na

quais houve influéncia das coortes.

Fonte: dos autores.
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Grupo de entrevistados

Assunto / Conceito

Questdes para pesquisadores de marketing

Segmentagio

Relagdo entre branding e coortes

Foco em jovens e idade aspiracional

Caracteristicas especificas de coortes

Como atender a coortes especificas

Perspectivas para a coorte mais nova, dos menores de 18 anos

Questdes para profissionais de comunicagéo e de empresas

A situacdo vivida pelo entrevistado

Questdes para ambos 0s grupos

Opinides e comentdrios sobre a comunica¢io do Tons de Grisalho de

Grecin 2000 e Chevrolet Prisma

Quadro 6: Estrutura bdsica do roteiro de entrevista semiestruturado.

Fonte: dos autores.

Ao entrevistar o segundo grupo, de pro-
fissionais de agéncias de comunicagio e marketing
e de empresas que utilizando a segmentagao por
coortes ou que esta de algum modo lhe foi rele-

vante, buscou-se levantar:

a) dificuldades inerentes ao processo de
segmentagio por coortes;

b) o nivel de conscientiza¢io que o pro-
fissional tinha em relacao as coortes;

c) detalhar situagoes de empresas conhe-
cidos a priori, especialmente nas entre-
vistas de profissionais em empresas;

d) identificar o uso de informacées relati-
vas a coortes na criagio de comunicacio,
especialmente nas entrevistas com pro-

fissionais de agéncias de comunicagio.

As entrevistas foram realizadas diretamente
pelos autores entre 3 de marco e 8 de junho de
2009. Foram realizadas 15 entrevistas, das quais
13 foram presenciais e duas, por e-mail, por meio
de envio de questiondrio eletrénico e interagiao
posterior por chat eletrdnico.

O roteiro de entrevista considerou os pon-
tos levantados na revisio da literatura. Dois rotei-
ros distintos foram concebidos: uma para o pri-
meiro grupo, o de pesquisadores de marketing,
tendo em vista o foco metodolégico de levantar
casos e discutir limitagdes de procedimentos, e
outro para o grupo de profissionais de marketing

envolvidos em casos citados nas entrevistas.

O roteiro para o primeiro grupo conside-
rou aspectos tedricos inerentes a estratégias de
marketing, segmentagio, segmentagio por
coortes, branding e caracteristicas de cada coorte.

J4 o roteiro para profissionais de marketing
buscou levantar informacées sobre as situacoes de
marketing nas quais as coortes exerceram influ-
éncia, seja em suas organizagdes ou em outras.

Nesse aspecto, buscou-se, ainda, apresentar
aos dois grupos a comunica¢io de duas empresas

que apresentaram informagoes referentes a coortes:

a) a GM do Brasil, com a campanha do
Chevrolet Prisma, a qual se dirigiu
diretamente ao publico da geragao
Década Perdida; e

b) a Combe do Brasil, com a campanha
do Tons de Grisalho de Grecin 2000, a
qual se dirigiu diretamente ao publico
da geragdo Anos de Ferro. Colheram-
se opinides, comentdrios e impressoes

sobre tais geragoes.
Desse modo, o quadro 6 relaciona, de

modo resumido, os principais pontos abordados

nos roteiros de entrevistas.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Inicialmente, para averiguar o grau de enten-

dimento do entrevistado com o tema, perguntou-
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se ao entrevistado seu entendimento por coortes.
Pode-se observar que entre os entrevistados do
grupo de pesquisadores de marketing, quase to-
dos definiram plenamente o que s3o as coortes e
seus aspectos tedricos, enquanto o Gnico que nio
respondeu de imediato o fez apés algum estimulo.
Entre os profissionais de marketing nenhum soube
definir de maneira adequada coortes, mas apds
serem apresentados a nomenclatura utilizada por
Schewe e Noble (2000), retratando a sociedade
americana, sentiram-se confortdveis em partici-
par da pesquisa, concordando em estabelecer rela-
¢Oes entre as coortes e sua atuagido profissional.

Em seguida, as respostas dos entrevista-
dos foram consolidadas semanticamente, em um
mapa cognitivo, apresentados a seguir, na figura 1.
Nele, estruturou-se o raciocinio dos entrevista-
dos em relacao ao tema com base em andlise de
contetido. Essa andlise do contetido das entrevis-
tas seguiu o conceito de imersdo e cristalizagiao
presente em Cassel ¢ Symon (1997), no qual o
autor imerge no assunto por um longo periodo e
produz relatos com as descobertas, por reflexao
analitica e cristalizagdo intuitiva do significado,
gerando as categorias organizadas no mapa

conceitual da figura 1.

Memorias Coletivas,
subculturas e outros
processos socioldgicos

¥

Valores das

Outras
Caracteristicas
de Coortes

coortes

Demografia e
Psicografia

entrevistas.

Figura 1 — Mapa Conceitual das

Fonte: dos autores.

Segmentacdo de Mercado com Base em Coortes: uma investigagdo qualitativa

Tais categorias sao: as memdrias coletivas,
que sio memdrias compartilhadas entre grupos e
por eles modificada (SANTOS, 2003), subcul-
turas, que sio 0s comportamentos e cren¢as de um
grupo que diferem do conjunto dominante da
sociedade (BLACKWELL et al., 2005) e outros
processos sociolégicos, entre os quais a renova-
¢ao, o conflito de gera¢des ou a difusdo entre os
jovens de valores ou costumes de geragdes anterio-
res (PREEL, 2000), ou a existéncia de momentos
definidores (SCHEWE; NOBLE, 2000), que ali-
mentam os valores das coortes, sejam novas ou
antigas, e suas caracteristicas, que podem ser lidas
por meio da demografia e da psicografia, tornando
possivel a segmentacdo por coortes. Essa segmen-
tacao pode ser usada para alimentar estratégias de
marketing, se utilizando da idade aspiracional de
grupos, que sao desejos de pertencimento a gru-
pos etdrios dos quais a pessoa ainda nio faz parte
(SOLOMON, 2002), da nostalgia, que é o senti-
mento de sentir a auséncia de algo que fez parte
do passado, da afetividade, que é a capacidade do
ser humano sentir afeto por outras pessoas e por
coisas e de colecionismo, que é a prética de guar-
dar, juntar itens por categorias (SLATER, 2001).

Essas tltimas quatro categorias sao intrinsecamente

Afetividade, idade
aspiracional,
nostalgia e
colecionismo

Branding
para coortes

Estrategias de

Marketing

Segmentacio
por Coortes
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ligadas e alimentam o processo de branding espe-
cifico para coortes. Trata-se de dois processos: um
de fora do individuo para dentro, ou seja, da socie-
dade para o ser humano, nas quais as memorias
coletivas, as subculturas e outros processos socio-
l6gicos influenciam nos valores das coortes, de
modo que podem ser lidos por meio de dados que
possam gerar segmentacao psicografica ou demo-
grifica do mercado para, por fim, alimentarem
as decisdes de estratégias de marketing, e outro,
de dentro do individuo para fora, ou seja, do ser
humano para a sociedade, fazendo com a leitura
da afetividade, da tendéncia nostélgica e do nivel
de colecionismo dos individuos leve as empresas
a adaptarem suas estratégias de marketing.
Algumas situagdes de mercado foram iden-
tificadas pelos entrevistados como resultado da
influéncia das coortes ou de estratégia das empre-
sas em questdo ao segmentarem o mercado atra-
vés de coortes. O quadro 7 detalha essas situagoes.
Observa-se que essas situagoes causaram mudangas
amplas no composto de marketing: no produto

desenvolvido (situagoes C, D e E), na promogio

(situacoes A e B), na distribuicao (situacao F) e
no preco (situagio D).

Por meio das situacées identificadas nas
entrevistas, percebeu-se uma relagao clara entre
as coortes e o composto de marketing das empre-
sas estudadas em todos os seus itens — preco, pro-
duto, comunicagao e distribuigdo. Ao avaliar que
novos grupos de consumidores teriam gostos dis-
tintos dos anteriores ou ao tentar atrair antigos
consumidores de volta, essas empresas relaciona-
ram de algum modo suas estratégias de marketing
as coortes.

Essa relagao levou a reagdes nas empresas

estudadas, que ocorreram:

a) proativamente, pela adaptagio do com-
posto com o propésito de explorar
necessidades niao exploradas anterior-
mente, como nos casos do Tons de Gri-
salho Gel — situaciao A, do mercado de
uisque — situagdo F, da Itubaina Retrd
—situac¢ao D ou do automével Chevrolet

Prisma — situacao B, ou

Situacio e ano correspondente

Porque as coortes influenciaram

Comunicag¢do do Grecin 2000 - Tons
de Grisalho Gel — 2002

Utilizou imagens e sons que fazem referéncia a época em que o publico-alvo era
jovem.

Comunica¢do do Chevrolet Prisma —
2004

Utilizou imagens, personagens e elementos sonoros que fazem referéncia a
toda infincia e juventude do publico-alvo.

Lancamento de produto: a Turma da
Mbnica Jovem — 2008

O publico-alvo atual de revistas em quadrinhos consome mangdas japoneses, €
deixavam de consumir histérias da Turma da Monica antes do que coortes
anteriores. Lancar uma versao mais velha e em formato mangd das personagens
serviu para atrair de volta leitores que tinham deixado de ler revistas da
Turma da Monica.

Lancamento de versdo premium:
Itubaina Retrd - 2008

A marca, anteriormente de baixo valor agregado, passou a ter acesso a ser de
alto valor agregado e ter acesso a pontos de venda diferenciados, por se
posicionar como similar a original, concebida nos anos 50.

Lancamento do Nescau 2.0 — 2009

A informacgdo de que o produto original deixaria o portfolio da empresa em prol
de um novo deixou o consumidor insatisfeito. Grupos, fora do foco pensado
por marketing, se mobilizaram por meio de redes de relacionamentos e
pressionaram pela revisdo do plano, fazendo a empresa retroceder.

Mudancas no mercado de uisque
importado — anos 80 e 90

Devido a restri¢des de distribuiciio nos anos 70 e 80 no mercado brasileiro, o
consumidor daquela época se acostumou a consumir duas marcas. Com
investimentos em comunicacio e frade marketing nos anos 90, uma terceira
marca se tornou a preferida do consumidor mais jovem.

Quadro 7 — Situagoes identificadas pelos entrevistados nas quais houve influéncia das coortes ou resultado

de segmentagio por meio de coortes.
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b) reativamente, como uma forma de
adaptar o composto de marketing as
mudancas percebidas de gostos do con-
sumidor, como na situaciao C, o langa-
mento da turma da Ménica jovem ou
nasituacio E, o langamento do Nescau
2.0, sendo que a reagio dos clientes a
novidade nem sempre foi homogénea
e positiva, como na situagio E, embo-
ra o risco de reacbes adversas, como
estranhamento e rejei¢io, foi corrido
em todos os casos. Nio foi diferente na
situacao C, mas ndo a ponto de compro-
meter as vendas da turma da Monica
jovem, que foram duas vezes maiores
do que as dos personagens regula-
res. Essas mudancas na estratégia de
marketing podem, ainda, surgir apés a
empresa ter tomado decisées anterio-
res nao exitosas ou geradoras de con-

flito, como na situacao E.

Nota-se, por fim, que a estratégia de
marketing das empresas estudadas caminhou
no sentido da extensio de marca ou de linha.
A Unica situagido que nio envolveu nenhum tipo

de extensio foi a E

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o presente trabalho, procurou-se
contribuir com a teoria, preenchendo lacunas te-

dricas, entre elas:

a) uma melhor identifica¢do do surgimen-
to de novas coortes e a possibilidade
do uso de tal informagio em marketing;

b) a compreensido dos motivos da escolha
da varidvel de segmenta¢iao por parte
da empresa; e

¢) a selecio do método de segmenta-
¢ao pela empresa (FOEDERMAYR;
DIAMANTOPOLOS, 2008b).

Agregaram—se conceitos novos a teoria

sobre segmentagio e na teoria sobre as coortes em

Segmentacdo de Mercado com Base em Coortes: uma investigagdo qualitativa

si, assim como se permitiu que profissionais de
marketing possam melhor entender o mercado e
possam explorar oportunidades.

A pesquisa verificou que ainda hd muito a
evoluir no estudo da segmentagio por coorte, em
especial no que tange a clareza dos profissionais
de marketing quanto as diferencas dessa base de
segmentagdo em relagdo a segmentagio demo-
grafica. Observou-se que, ainda que as empresas
agissem buscando atender a necessidade de uma
coorte e compreendesse suas caracteristicas, o pro-
pOsito bésico foi atender a uma faixa etdria, den-
tro da segmentagdo demogrifica. Nenhuma das
situacoes foi uma tentativa deliberada de acom-
panhamento longitudinal de uma coorte — foram
solugdes de curto prazo para o langamento de pro-
dutos ou comunicac¢io de marcas visando o aten-
dimento de necessidades nao atendidas identifica-
das no mercado. A despeito disso também atender
os propdsitos de marketing, caso os profissionais
de marketing identificassem a necessidade e ini-
ciasse a prdtica sistemdtica de segmentac¢io e
posicionamento em relagao a uma coorte, poder-
se-ia explorar melhor esse segmento de mer-
cado. Isso tornaria necessdrio ao profissional de
marketing estar atento ao momento de conside-
rar uma mudanca e focar em outra coorte, mais
jovem, para perenizar a marca, uma vez que focar
no longo prazo em uma coorte pode significar
condenar a marca a extingdo, sabendo que esse
reposicionamento pode nio ser simples de ser
feito, dependendo do mercado em que se atue
(LEHU, 20006).

Dentre os requisitos da segmenta¢io cita-
dos por Dibb e Simkin (2010), percebe-se que os
profissionais consideram uns em maior grau que
outros. A acessibilidade, a acionabilidade, a compa-
tibilidade com a cultura da empresa e seu tama-
nho/lucratividade foram elementos utilizados na
constru¢io das estratégias de marketing dos casos
analisados. Sem isso, nenhum deles teria aconte-
cido. J4 a homogeneidade interna no segmento e
sua estabilidade, embora requisitos da teoria de
segmentagio ¢ um ponto critico em estudos pré-
vios de segmentagao por coortes, ou nao existiam
nos segmentos-alvo daqueles mercados (homogenei-

dade), ou nio se tinha informacées sobre isso (esta-
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bilidade), o que nao impediu os profissionais de

seguirem adiante com as agdes de marketing.

5.1 Implicacbes gerenciais

Esse estudo mostra que hd consenso entre
os pesquisadores sobre a pertinéncia da segmenta-
¢ao por coortes em marketing. Por meio dela,
pode-se, em certos mercados, obter com clareza
quais grupos sao os mais relevantes de serem acom-
panhados e abordados no médio e longo prazo,
enquanto a organizagao trabalha para gerar a ino-
vagio que possibilite abordar novos grupos.

Observa-se que a administracio de marketing
precisa acompanhar as coortes, pois o risco de
tomar decisées que possam contrarid-las podem
gerar, além de insatisfa¢io, contramedidas, como
se observou na situacio do Nescau 2.0, sobretu-
do com a perspectiva de consumidores cada vez
mais participativos e autorais.

Alcancgar o equilibrio entre quais clientes
atender no curto e longo prazos é um desafio que
a segmentagio por meio de coortes ajuda a supe-
rar. O posicionamento, como um resultado dos
esforcos de marketing, necessita ser dimensionado
atentando ao momento de, se necessdrio, aban-
donar valores ligados a uma coorte e assumir

valores de outra (KELLER, 1999, LEHU, 2006).

5.2 Conclusoes sobre o estudo

Esse estudo exploratério contribuiu para o
conhecimento de marketing ao organizar conhe-
cimento disperso referente ao tema, ao mesmo
tempo em que pode discutir os conceitos tanto
na academia quanto no mercado.

Pode-se observar que a coorte, cujo estudo
surgiu na sociologia, que tanto tem contribuido
ao desenvolvimento da medicina, que exigiu o
desenvolvimento de técnicas especificas na esta-
tistica, estd caminhando para se consolidar como
um conhecimento relevante em marketing,.

Conclui-se que a aplicagio da segmentagio
de mercado por meio de coortes em marketing

pode ser adequada se houver rigor metodoldgico.

5.3 Limitacoes deste estudo

Uma limitagdo deste estudo reside nos pro-
cedimentos de coleta e andlise de dados. A coleta
por entrevistas pode esbarrar na disposi¢ao dos
entrevistados em fornecer as informacgoes necessa-
rias. Além disso, pode haver incompreensiao por
parte dos entrevistados, ou o entrevistador pode,
de algum modo, influenciar o entrevistado em
suas respostas.

Além disso, tanto a coleta por meio de entre-
vistas em profundidade e quanto 4 andlise de dados
a partir de andlise de contetido exigem do pesqui-
sador um grande periodo de dedicagio, a fim de
obter tudo que é possivel extrair dessa técnica.

Outra limitagiao diz respeito ao fato do
quanto o ensino e entendimento das coortes estd
difundido. Nio h4 ainda um conhecimento ple-
no entre a comunidade de marketing do concei-
to. Isso gerou a necessidade de algumas adapta-

¢oes no procedimento metodoldgico.

5.4 Recomendacées de estudos futuros

Estudos sobre as fases cronolégicas da vida
(infincia, juventude, maturidade, velhice) tendem
a ser incompletos, pois os hdbitos de consumo
variam em fun¢io da coorte do grupo de consu-
midores estudados. A juventude de hoje poderd
ser diferente da de amanha, devido ao espirito do
tempo, que gera novas crengas, novos hébitos de
consumo. Como metéfora, pode-se afirmar que a
idade cronolégica e fase da vida sdo fotos, enquanto
a coorte ¢ o filme. Por conta disso, estudos sobre
fases da vida tendem a ter validade questionada,
uma vez que o tempo pode mudar seus achados,
ou seus achados podem nio ser védlidos para outras
coortes. O dinamismo da vida dos consumidores
nao ¢ representado adequadamente por varidveis
demogtrificas isoladas.

Por conta disso, uma linha de pesquisa inte-
ressante pode ser a de prever como uma coorte que
hoje se encontra na fase cronoldgica de infancia,
por exemplo, se comportard na fase posterior, de
juventude ou maturidade. Ou, ainda, comparar

valores entre diferentes coortes, comparar consu-
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mo entre diferentes geragées de um mesmo obje-
to ou, por fim, averiguar a validade de posiciona-
mento de marcas.

Entretanto, um desafio na andlise de coortes
é estabelecer o ponto de ruptura entre os grupos:
qual ¢ a data de inicio de um grupo e o término
do anterior, uma vez que existe alguma sobrepo-
si¢ao entre eles. H4, também, algum grau de acei-
tagao de um grupo para valores, crengas e atitudes
de outro grupo, gerando relagdes de aproximacio
e afastamento, tolerincia e discérdia. O consu-
mo pode ser uma expressio desse comportamen-
to, pois, como afirmaram Douglas e Isherwood
(2006), o consumo constitui uma maneira de o
homem construir pontes, que aproximam pessoas,
ou de construir paredes, que os separam. Isso tam-
bém pode ser objeto de pesquisa futuro.

A discussao sobre a efetividade da seg-
mentagio precisa ser aprofundada na segmentacio
por coortes, inclusive a partir de indicadores de
efetividade, como proposto por Foedermayr e
Diamantopolos (2008a).

Por fim, dado que determinar as datas de
inicio e término de cada coorte depende da assun-
¢ao do pesquisador, a comparabilidade de resul-
tados entre pesquisas tende a ser prejudicada. Por
conta disso, é conveniente que estudos futuros
utilizem a nomenclatura proposta por Motta,

Rossi e Schewe (2002) para as coortes brasileiras.
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