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RESUMO

No inicio do ano de 1970, a Ford do Brasil S.A., trouxe um campedo de
vendas dos USA, o Ford Maverick. O automovel caiu rapidamente no gosto
popular, neste novo segmento de carros méedios, passando a ter uma legido
de admiradores. Esta pesquisa objetiva, a luz da teoria das cadeias meio-fim,
comparar o comportamento e valores de usudrios do Maverick de duas
diferentes geracdes em épocas diferentes: nos anos 1970 quando o
automovel foi lancado, cujos principais consumidores eram da geracdo
Baby Boomers e dos filhos desta geracdo, a geracdo X. Para este estudo foi
utilizado a técnica de laddering, com enfrevistas em profundidade com 47
enfrevistados, sendo 20 pertencentes a geracdo Baby Boomers (individuos
nascidos entre 1940 e 1960) e os outros 27 entrevistados, nascidos enfre 1970 e
1990 que fazem parte da geracdo X, em que seus depoimentos permitiram
acomparagcdo das geracoes. Os resultados da andlise de conteludo e da
andlise utilizando o laddering permitiu o desenvolvimento de mapas
hierarquicos dos valores respectivos de cada geracdo. Estes mapas deram
como resultado: a geracdo Baby Boomers demostrou como valor
fundamental para a aquisicdo do Maverick na época a questdo da
seguranca financeira e motor potente V8 como maior fator motivacional
para aquisicdo deste automovel. No caso da geracdo X o
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estudo indicou como esperado, o valor nostalgia e saudosismo como maior
impulsionador para ainda fer este automovel, seja como colecionador ou
hobby. As geracoes apresentam comoem comum, O valor de nostalgia e
saudosismo. Os resultados sugerem novas abordagens para os estudos do
comportamentode consumo e marketing geracional.

Palavras-chave: Nostalgia; Geracdes; Laddering; Saudosismo;
Maverick.

ABSTRACT

Atthe beginning of 1970, Ford do Brasil S.A. brought to Brazil theUSA sales’
champion, the Ford Maverick. The car quickly fell infopopular taste, in this new
segment of medium cars, having a legion of admirers still to actual days. The
objective of our research, at the light of Means-End Chain Theory, is to compare
Maverick users’ behaviors and values, from two different generations at
different times: in the 1970s when the car was launched, whose main consumers
were the Baby Boomers generation and the sons of this generation, generation X.
For thisstudy, using laddering technique, 47 in-depth interviews, with, 20 belonging
to the Baby Boomers Generation (individuals born between 1940 and 1960) and
the other 27 individuals, born between 1970 and 1990 that belong to X
Generation, in which their testimonies allowed the comparison between
generations. The content analysis results and the laddering analysis, allowed the
development of hierarchical maps for each generation values. These maps
showed the following results: Baby Boomers Generation demonstrated as a
fundamental value for the acquisition of Maverick in the 70s financial security
importance and a powerful V8 engine that was the biggest motivational factor for
the acquisition of this car. In the case of Generation X, the study indicated, as
expected, the value of nostalgia and love forthe oldies, as the biggest driver for
more than 40 years later, stillhaving this car, whether as a collector or hobby. The
generationsstudy presented, as in common, the nostalgia value. The study
results indicated, as expected, the nostalgia and oldies love's values as the
biggest driver to still have this car, whether as a collector orhobby. The
generations present, asin common, thesevalues. The results suggest new research
line and approaches forthe studies of consumer behavior and generational
marketing.

Keywords: Nostalgia; Memories; Generations; Laddering; Maverick.
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INTRODUCAO

Os produtos e os automoveis em geral tém seu ciclo de vida que na
literatura € dividido em quatro estagios: infroducdo, crescimento, maturidade
e declinio (Wasson, 1978). No entanto, o consumo ocorre a partir de uma
experiencia complexa rodeada de aspectos racionais e emocionadis
(Carvalho e dos Santos, 2019). Neste senfido, os produtos e servicos possuem em
seu ciclo de vida o poder de carregar e comunicar significados além de sua
caracteristica utilitaria (Carvalho e dos Santos, 2019). Portanto, dado o ciclo
de vida cada vez menor dos produtos e servico devido a velocidade da
infroducdo de novas tecnologias verifica-se uma certa instabilidade de
escolha, que leva a uma tendéncia de sentimento de nostalgia (Silva et al.,
2020).

Diante desta perspectiva, este estudo analisou o ciclo de vida do
automovel Ford Maverick, que sobreviveu por mais de duas décadas
ulfrapassando geracodes, sendo admirado até os dias de hoje pelos seus fas e
colecionadores. O Ford Maverick, foi oficialmente lancado nos EUA em 1969, a
partir da invasdo dos carros europeus e principalmente os carros médios
japoneses no mercado americano. O Maverick era um carro com
caracteristicas e atributos simples: um automdével médio, facil de dirigir,
manutencdo barata, mas com uma aparéncia inspirada no Mustang, o que
por si sé ja foi uma inspirada inovacdo na época (Gregson, 2011).

Apesar de ter uma versdo de carro familiar, prdtico, moderno e
econdmico, foi lancado com versdo esporfiva e um potente motor V8, que
passou a ser objeto de desejo dos jovens americanos. Rapidamente, pelos

seus afributos , preco e versatilidade em primeiro ano no mercado vendeu
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579.000 unidades nos EUA, um verdadeiro recorde para automoveis recém
lancados foi aumentando a cada ano. Nesta época, a Ford no Brasil
comercializava dois modelos com bastante sucesso: o Corcel e o Galaxie, o
automaovel mais luxuoso no momento no mercado.

No entanto, o mercado estava aberto para carros médios,
infermedidrios entre os populares e os de luxo, existia um espaco a ser
preenchido no mercado rapidamente percebido pelas montadoras, onde
apenas os modelos Aero-Wilys e ltamaraty (versdo luxuosa do Aero), que ja
estavam ficando ultrapassados com inUmeros problemas mecdnicos. Assim,
aproveitando a quase impossibiidade de importacdo as montadoras
presentes no Brasil devido a crises do petrdleo, econdmicas e cambiais,
lancaram varios modelos como o Opala da GM e o Passat da VW (Gregson,
2011).

Enguanto a Ford, trouxe para o Brasil seu campedo de vendas nos EUA,
o Ford Maverick no ano de 1973. Um automovel com um design arrojado,
motor potente e que tinha uma dupla versdo familiar, mas tinha uma
vocacdo esportiva muito grande pela sua semelhanca com o Mustang,
objeto de desejo de quase todos os jovens da época (Gregson, 2011).

O Maverick GT e as outras versdoes atingiram vendas significativas, o
esportivo chegou a 2.000 unidades 1973 e mais de 4.000 em 1974. Desta
forma, uma profunda mudanca de mercado a nivel mundial surgiu a partir
da crise do petrdleo para um pais importador e dependente do petrdleo no
final dos anos 70, e se tornou um problema pelo seu consumo ao bolso dos
consumidores.

Como o Marverick pela sua poténcia ndo era econdmico, ganhou
fama de "Beberrdo de gasolina”, e foi caindo em desgraca com essa
profunda mudanca de mercado que passou a buscar automoveis mais
econdmicos. Depois de ter vendido mais de 100.000 unidades em 1979 o
lenddrio Maverick saia de linha para dar lugar ao Corcel Il, com
caracteristicas mais ajustadas as necessidades dos consumidores da época
(Gregson, 2011).
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Viver experiéncias histéricas e sociais, sejam individuais ou coletivas,
podem fazer surgir uma identificacdo, como pertencer a um grupo: “we-
sense” (Corsten, 1999). Neste sentido, os consumidores de diferentes
geracoes interessam-se em parficipar de movimentos, grupos ou
comunidades que compartiham inferesses, afitudes e percepcoes
semelhantes perante um produto ou marca (Lyu e Kim, 2020). Assim, o
consumo desenvolve identidades quando escolhemos, experienciamos e
compramos algo demonstrando a forma como visualizamos 0 mundo o
nosso redor (Carvalho e dos Santos, 2019; Silva et al., 2020).

A possibilidade de encontrar valores semelhantes nas diferentes
geracoes relativas a um mesmo produto em épocas diversas abre novos
rumos no marketing de geracodoes podendo ser utilizado em campanhas
publicitdrias nos dias atuais. Pais, filhos e netos operam em mundos
simbolicamente distintos, em constante fransformacdo, de acordo com
ocorréncias histéricas e dos relativos grupos sociais em que estd inserido,
sempre em construcdo e com fronteiras flexiveis (Barth, 1996).

O objetivo de pesquisa foi de comparar o comportamento e
motivacdes dos consumidores do automovel Maverick de duas diferentes
geracoes (Baby Boomers e Geracdo X). Os individuos da geracdo baby
boomers eram os compradores do Maverick da época, ou seja, do ciclo de
vida do Maverick nos anos 70. A Geracdo X nesta época eram
adolescentes, jovens que jd admiravam estes automoveis e muitos hoje sdo
colecionadores, ou tem um profundo sentimento de nostalgia pelo
automovel Maverick. Em censo realizado pela Datafolha (2008) entre jovensde
15 a 25 o maior objeto de desejo ou sonho de consumos eram carros € motos
chegando a 40%, enquanto moradia e artigos de informatica respondiam
15% e 20%.

Neste estudo € proposto um processo comparativo de duas geracoes
sobre como o0s valores dos consumidores influenciam a escolha por
determinado produto. Inicialmente ocorre com uma avaliacdo do
significado utilitdrio do produto. Segundo os autores Vinson, Scott e Lamont,
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(1977), os consumidores ufilizam um julgamento passo-a-passo em detalhes,
avaliando os beneficios ou contras do produto, desta forma promovendo
uma Moftivacdo Insfrumental. Posteriormente, os valores humanos destes
individuos sdo contemplados por esses consumidores determinando quais
atfributos tangiveis sdo importantes para eles; na prdtica, segundo os autores, 0s
consumidores comparam os atributos tangiveis do produto com aqueles
atributos tangiveis preferidos por eles e escolhnem o produto que mais se
aproxima.

No entanto, quando os consumidores avaliam o significado simbdlico
do produto, usam um julgamento afetivo, atribuindo um significado
emocional para o produto, valores que diretamente influenciam a escolha
do produto diretamente. Em particular, os individuos comparam os valores
culturais simbolizados pelo produto aos seus valores, escolhendo o produto
que tfem maior congruéncia (Vinson, Scott e Lamont, 1977). Neste sentido a
principal contribvicdo do estudo estd em traduzir as experiéncias dos
consumidores por meio de suas memorias e lembrancas passados com os

produtos e ou servicos (izquierdo, 2018; Lyu e Kim, 2020).
REFERENCIAL TEORICO
Comportamento do consumidor

O valor heddnico dos produtos, tem importdncia direta para os
dominios emocionais, experimentais e simbdlicos do consumo porque suscita o
surgimento das emocodes de prazer e excitacdo. O valor utilitdrio dos
produtos estd primeiramente direcionado as metas e objetivos (Hirschman e
Holbrook, 1982). As tarefas cotidianas, como trabalho, comportamento,
alguns hdbitos de consumo e a utilizacdo do tempo para realizar seus
desejos, como 0s hobbies, eventos sociais, diversdo tende a seguir um
padrdo de valores dos individuos (Solomon, 2016).

Valores de acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2000) sdo crencas
compartihadas ou a adocdo de normas grupais internalizadas pelos

individuos em relacdo a sua vida e os comportamentos sociais. O conjunto
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de valores de um individuo prova forte influéncia no seu processo de decisdo de
compra e consumo, indicando as metas, as motivacdes e 0s meios pelosquais
os individuos atingem estas metas (Rokeach, 1972; Solomon, 2016). Assim, aquilo
gue um individuo entende como correto e recomenddvel podeser considerado
um valor (Rezsohazy, 2001).

O comportamento padrdo de um individuo, motivado pelos seus
valores pessoaqis, influencia as preferéncias e escolhas que este faz,
geralmente de acordo aos valores sociais da sociedade em que estdinserido
e em relacdo ao sistema de valores cos quais estd exposto. Assim, o
comportamento € influenciado pelos valores ajudando a moldar
preferéncias, desejos e escolhas, operacionalizacdo e usos (Blackwell, Miniard
e Engel, 2000). Para Silva et al. (2020) existem modelos e motivacdes de consumo
que identificam acodes relevantes gerados por fatores internos (hedonismo,
perfeccionismo e a nostalgia) e fatores externos (esnobismo e de adesdo) a
produtos e a servicos.

Diante desta perspectiva, O consumo ocorre devido a uma forma ndo
verbal de apresentacdo da personalidade do consumidor perante um
produto e servico (Carvalho e dos Santos, 2019). Neste sentido o
comportamento do consumidor busca analisar os fendmenos sociais capaz
de verificar como ocorrem as experiéncias com um produto ou servico além
de demonstrar como as crencas, atfitudes, valores e consequéncias
influenciam nossas escolhas presentes, passadas e futuras (Silva et al., 2020). Para
ZLeithaml et al. (1990) estes elementos vinculom a compra ou O CoOnNsuMo A0S
valores pessoais dos consumidores. Desta forma as inter-relacdes atributos-
consequéncias-valor constituem o centro desta teoria. Os valores sdo
identificados através da representacdo da cadeia meios-fim que buscam
explicar a procura nostdlgica a aquisicdo de um automovel Ford Maverick

afualmente.
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Teoria das Cadeias Meios-Fim

Gutman (1981) conceitua o modelo cadeia meios-fim, de forma que
os “meios” significam os produtos ou servicos Nos quais a pessoas se
engajam. A situacdo de experiéncia valorada seria o “fim”, por exemplo,
felicidade, seguranca e realizacdo.

O conceito de valor do cliente € fundamentado como uma
percepcdo com estruturas hierdrquicas e que os valores pessoaqis sdo uma
condicdo abstrata na situacdo de consumo (Rokeach,1972). Os autores
Woodruff e Gardial (1996) definem valor do cliente como sendo a
percepcdo do consumidor em relacdo ao seu desejo. Os mesmos autores
explicam que a teoria de cadeias de meios-fim € uma forma de ponderar
sistematicamente a representacdo hierdrquica, enfre produtos e
consumidores que se relacionam em frés niveis:

a) Atributo (A) — no nivel mais sélido e mais proximo co bem ou
servico em si. Os consumidores geralmente mencionam estes atributos
quando perguntados sobre um produto. Os atributos sélidos sdo
compreendidos e identificados nos bens e/ou servicos; por outro lado, 0s
atributos abstratos sdo particularidades de bens e/ou servicos. Estes atributos nGo
sdo infeiramente identificados ou percebidos através dos senfidos (Gutman,
1981).

b) Consequéncia (C) - sdo dados intermedidrios da cadeia. Podem
ser identificados como positivos ou negativos, a partir da experiéncia e
utilizacdo de um bem ou servico (Peter e Olson, 2010).

C) Valor (V) — € o nivel mais elevado da hierarquia, onde intencdesou
condicdes desejadas alcancam o processo de tomada de decisdo, seja na
utilizacdo de um servico ou na compra de um bem. Os valores terminais
traduzem as circunst@ncias resultantes da experiéncia, guiando o
comportamento dos individuos. Os valores instrumentais, por sua vez, sdo
acdes comportamentais preferenciais que os individuos utilizam para

alcancar oS valores terminais (Allen, 2001; Solomon, 2016).
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Reynolds e Gutman (1988) explicam que cada consumidor tem uma
percepcdo, em que a consequéncia decorre da utilizacdo do produto.
Desta forma, entende-se que o encadeamento atributo-consequéncia-valor
(A-C-V) o e o pivd do modelo, onde uma composicdo faz uma conexdo dos
atfributos de produtos, suas consequéncias geradas e a razdo para atribuir
valor, porque elas sdo importantes. Walker e Olson (1991) sugerem que a
teoria da cadeia meios-fim fornece um molde que permite a observacdo e a
interpretacdo de como € percebido pelos consumidores os produtos com
relacdo a si proprios, porque descreve a relacdo entre os atributos e valores
(beneficios) que podem gerar satisfacdo.

O conjunto da hierarquia de valores € graficamente simbolizado por
um Mapa Hierdrquico de Valor (MHV) que realiza a conexdo entre os
atributos, consequéncias e valores pessoais ligados a um produto ou servico. As
diversas cadeias meios-fim estruturadas em um MHV apontam a conexdoentre
todos os atributos, beneficios e valores pessoais relativos aos bens e servicos

ponderados (Reynolds e Gutman, 1988; Santos e Johnston, 2018).

As Geragoes

Geracdes sdo agrupamentos de pessoas que compartiiham
experiéncias e sdo influenciados pela época em que vivem (Kotler e Keller,
2006). Além disso, podem também influenciar as geracdes seguintes.
Adicionalmente, cada geracdo ¢é fortemente influenciada pelo meio
ao qual é desenvolvida pois existem diferencas de valores e atitudes entre os
grupos de idade (Kofler e Keller, 2006; Solomon, 2016). Desta forma, a idade €
uma variante que convém para identificar as contestacdes de valores sobre
produtos (Silva et al.,, 2020). O consumo torna-se o desenvolvedor da
identidade do consumidor moldando a forma de ver o mundo e
proporcionando um sentimento de pertencimento a um grupo ou geracdo
(Silva et al., 2020).

Neste senfido, existe uma necessidade de entender
mercadologicamente as diferentes percepcoes das geracdoes por meio dos
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eventos histéricos e aconftecimentos que tém influéncias significativas nos
valores de cada individuo (Erickson, 2011; Silva et al., 2020). Para Oliveira
(2010) ao refletir sobre geracdes, devemos considerar a antiga formacdo
cldssica de trés geracdes: como o avd, o pai e o flho foram influenciados
cada um pelos eventos do seu tempo e pelos valores familiares
incorporados. Para efeito desta pesquisa, comparamos as caracteristicas
conhecidas de duas geracdoes que conviveram com o ciclo de vida do

automovel Maverick. Sdo elas: Geracdo Baby Boomers e X.

Geragao Baby Boomers

De acordo Erickson (2011) a geracdo Baby Boomers € composta de
pessoas que nasceram entre 1940 e 1960. A formacdo de valores de cada
geracdo, geralmente acontece na adolescéncia, em que ocorreu nesta
enfre os anos 1960 e 1970. Nesta época ainda surgiu o movimento hippie
propagando a ideia de “paz e amor”, com uma juventude a fim de externar
suas opinides opostas a sociedade moralista, racista, consumista e
tecnocrata (Branddo e Duarte, 2004).

No Brasil da época, havia uma grande descrenca politica, os
estudantes tornaram-se militantes politicos e a musica foi utilizada para
conscientizar as classes mais populares. Durante os anos 1970 houve crise
politica, crise econdmica, aumento do petrdleo, inflacdo exorbitante,
politicos mentirosos, desvalorizacdo da moeda brasileira, endividamento
externo e 0s movimentos populares se reorganizando, manifestacoes
estudantis voltaram e greves comecaram a acontecer.

Estes eventos vivenciados pela Geracdo Baby Boomers os fizeram
tornarem céticos em relacdo as autoridades, a ndo acreditarem mais nos

governantes (Erickson, 2011).

Geragao X
A Geracdo X sdo pessoas nascidas entre 1960 e 1979, com sua

adolescéncia entre os anos 1980 e 1990. A Geracdo X teve na sua
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adolescéncia, um periodo de incertezas e mudancas sociais (Erickson, 2011). Os
anos 1980 confirmaram o conservadorismo e o consumismo gerados pela da
indUstria cultural concebida na década de 1970. Os jovens dos anos 80
continuaram a levantar bandeiras e defender ideais importantes como a
preservacdo do meio ambiente e protestaram contra o progresso industrial
descabido. Nesta mesma época, o Brasil se deparava em uma imensa crise
econdmica, decorrente do periodo da ditadura (Branddo e Duarte, 2004).
Erickson (2011) destaca como caracteristicas da Geracdo X diante de suas
vivéncias, a capacidade de lidar com qualquer situacdo, bons pais, bons
amigos, escolhem como querem passar o tempo contrabalanceando suas
atfividades. Os Baby Boomers esperavam que seus filhos fossem bem-
sucedidos, jd a Geragcdo X esperam ser bons pais. Outras caracteristicas da
Geracdo X, sdo o cumprimento de suas obrigacdes, seriedade e
comprometimento com seus empregos, a busca pela auto independéncia,
realizacdes empresariais, usudrios da fecnologia e com tendéncia a

inovacao.

Colecionismo e Nostalgia

Com base na perspectiva experimental dos consumidores o
colecionismo € um tipo comportamento que Slater (2001) define como um
processo de obter e possuir objetos de maneira ativa e apaixonada. J&
Murphy (2000) destaca que para a maioria dos colecionadores, seu hobby
representa contentamento, um instinfo em busca do belo ou o anseio de
preservar a historia. Existem diferentes motivacdes para se colecionar, o que se
torna dificil de formar uma teoria sobre o colecionismo (Belk,1995). O
sentimento de nostalgia surge como um grande impulsionador para que o
colecionador obtenha e detenha elementos do passado, e dessa forma

recordar dos bons momentos que experimentou.

METODOLOGIA
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Esta pesquisa tem cardter exploratdrio, uma vez que o tema proposto
tem um cardter de explorar um fendmeno. Conforme proposto por Gil (2014), a
exploracdo proporciona uma visdo geral acerca de um tema pouco
explorado, no qual se torna dificil a formulacdo de hipdteses. A abordagem
do estudo e qualitativa, dado que ndo se busca uma generalizacdo dos
dados coletados, mas sim uma investigacdo dos comportamentos e
motivacdes dos compradores do automdvel Maverick de duas diferentes
geracoes (Baby Boomers e Geracdo X).

A estratégia utiizada nesta pesquisa exploratéria envolveu a
aplicacdo de entrevistas em profundidade, sendo que 27 individuos da
Geracdo Baby-Boomers, que possuem ou possuiram automoveis Maverick, e
20 individuos da Geracdo X que igualmente possuiram ou possuem este
automovel nos dias de hoje, como reliquia ou colecdo. Todas as entrevistas
foram realizadas presencialmente sendo os locais das entrevistas escolhidos
pelos entrevistados, buscando formas de o0s enfrevistados sentirem-se
confort@veis para contar suas historias de vida e suas experiéncias com o
Maverick, ou também na preservacdo desta paixdo, através de feiras e
encontros de colecionadores. Todos os participantes da pesquisa aceitaram
0s termos da pesquisa e deram consentimento para que suas respostas
fossem analisadas e publicadas de acordo com o termo de consentimento
de livre esclarecimento da pesquisa.

Foram selecionados participantes utilizando a técnica coleta snow ball,
principalmente nestes encontros de colecionadores e feiras de carros antigos
nos meses de agosto a setembro de 2019. A amostra foi um grupo de pessoas
com idade igual ou superior a 65 anos (Baby Boomers) e outro grupo com
pessoas entre 25 e 45 anos (Geracdo X), que possuem ou possuiram um
automoével Maverick. Todas as entrevistas foram gravadas e franscritas pelo
pesquisador 1 na sua totalidade com a permissdo dos entrevistados que
foram orientados através da leitura e assinatura do termo de consentimentoe
livre esclarecimento. Para a caracterizacdo dos sujeitos da pesquisa, 0s

nomes reais foram modificados para nomes ficticios. As quarenta e sete
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entrevistas foram todas transcritas e totalizaram mais de vinte horas e frinta
minutos de gravacdes das seis questdes abertas apresentadas para os
entrevistados. Cada  questdo  respondida levava  para  novos
questionamentos em busca de uma maior profundidade das entrevistas
encerrando em média com oito perguntas realizadas aos entrevistados.

Para andlise dos dados utilizou-se a técnica do laddering com posterior
andlise de conteldo. Laddering se refere a uma técnica de entrevista
individual em profundidade, usada para desenvolver uma compreensdo de
como 0s consumidores traduzem os atributos dos produtos em associacoes
significativas com respeito a si mesmo, seguindo a Teoria Means-End
(Gutman, 1981; Reynolds e Gutman, 1988). Esta técnica envolve uma
adaptacdo do formato de entrevista usando principalmente uma série de
questoes direcionadas e tipificadas pelo “por que isso € importante para
vocé? “com o objetivo expresso de determinar conjuntos de ligacdes entre os
elementos-chave de percepcdo em toda a gama de atributos (A),
consequéncias (C) e valores (V). Essas redes de associacdo, ou escadas,
conhecidas como orientacdoes perceptivas, representam combinacdes de
elementos que servem de base para distinguir entre produtos em uma
determinada classe de produto (Gutman; 1981; Reynolds e Gutman, 1988).

Para complementar o estudo foi realizada andlise de conteudo das
informacdes coletadas nas enfrevistas para entender o comportamento dos
consumidores analisados. Em estudos do comportamento do consumidor
torna-se necessdrio analisar as falas que geram conteldos que trazem
significados relacionados ao consumo (Allen, 2001). A andlise de conteudo
neste estudo teve como objetivo organizar e sintetizar os dados, com intuitode
obter as respostas do tema pesquisado (Gil, 2014). Apds transcricdo das
entrevistas, foram readlizadas as trés etapas principais na andlise de
conteudo, conforme Bardin (2011, p. 148). pre-andlise, exploracdo do
material e, por fim, interpretacdo. Na pre-andlise foi redlizada a leitura
detalhada e o preparo do material para que fosse explorado, por meio da
categorizacdo, definida pelos autores como um processo estruturalista que
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consiste na etapa de inventdrio, com o isolamento dos elementos e a
classificacdo, que consiste em “procurar ou impor certa organizagdo a4s
informacodes coletadas nas entrevistas”.

A importéncia da categorizacdo nesta pesquisa se deu pelo fato de
que o processo viabilizou o encontro de pontos comuns enfre as experiéncias e
ideias informadas por todos os participantes, fazendo com que o fendmeno
pudesse ser analisado e compreendido de maneira mais completa e ampla.
A amostragem foi por conveniéncia, recomendada por Gil (2014) como o
menos rigoroso tipo de amostragem, sem rigor estatistico. De acordo com o
autor, essa  amostragem e adequada para  pesquisas exploratorias
qualitativas, caso do presente estudo. Uma vez realizadas pesquisas em

profundidade, ndo se faz necessdria validagdo estatistica.
ANALISE DOS RESULTADOS

Os dados obtidos foram transcritos e processados isolando-se os
atfributos, consequéncias e valores, com uma elaboracdo da uma tabela de
ladders e criacdo do mapa hierdrquico de valores (MHV). O uso desta
técnica no desenvolvimento de informacdes Uteis para a tomada de
decisdo de marketing foi aplicado em termos de segmentacdo perceptual,
determinando os pesos de importdncia dos vdrios componentes dos ladderse
desenvolvendo e avaliando a publicidade a partir desta perspectiva
(Reynolds e Gutman, 2001).

Os resultados levaram em consideracdo a capacidade do Laddering
de extrair do respondente a verdadeira base para qualquer conexdo
significativa que eles tenham com o produto ou neste caso com o
automovel Ford Maverick. Neste sentido, o mapa de hierarquia foi realizado a
partir da identificacdo e andlise conteddos que resultfaram em atributos,
consequéncias e valores dos consumidores. Assim, o método laddering foi
aliado ao mapa hierdrquico (Hierarchical Value Map — HVYM) para revelar e
apresentar as hierarquias da cadeia de meios e fim (Reynolds e Gutman 1988;
dos Santos e Johnston, 2018). Assim, a andlise ocorreu em quatro fases:
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Andlise de conteiudo, Matriz de Implicacdo, Construcdo do mapda
hierarquico de valor (HVM) e Determinacdo e identificacdo das percepcdes
dominantes. Neste sentido, as enfrevistas foram transcritas e os conteldos
analisados afravés da técnica de andlise de conteudo buscando identificar
as variaveis relacionadas ao ciclo de vida do produto — automdvel Mavericke
0s senfimentos dos consumidores perante esse produto. Foram levantadas
varidveis a partir da andlise das respostas que geraram um conjunto de
dados analisados para desenvolvimento da matriz, mapa e determinacdo
dos atributos, consequéncias e valores. A matriz de implicacdo e mapa
hierdrquico foram desenvolvidos para representar as interacdes entre os
conteuldos, informacdes e falas dos entrevistados. Segundo dos Santos e
Johnston (2018) estes elementos sdo colocados nas linhas e colunas sendo o
interior da matriz numerado que demonstra quantas vezes um elemento
pode levar ao outro identificando assim as inferacdes existentes no mapa.

O mapa hierdrquico de valor (HVM) é uma representacdo grafica no
desenho que se assemelha a uma darvore que apresenta as respostas dos
entrevistados que representa a linha de raciocinio do consumidor quando
consome um determinado produto ou servico (Reynolds e Gutman 1988; dos
Santos e Johnston, 2018). O estudo utilizou como guia as sequéncias que
surgiram a partir das respostas dos entrevistados analisadas nas interacoes
visualizadas pela matriz de implicacdo que determinaram as percepcoes
sobre o automdvel Maverick. Na Ultima etapa foram analisadas as relacoes
de forma direta e indireta que formaram a sequéncia Atributos-
Consequéncias-Valores para considerar as cadeias em destaque nestas
interacdoes. Seguindo as recomendacdes de dos Santos e Johnston (2018)
nAo priorizamos o lado quantitativo nesta pesquisa, pois a importdncia da
apresentacdo da cadeia de meios e fim deve ser levada com cautela
analisando o contexto ao qual a pesquisa foi realizada e analisada. Portantoa
proxima fase é identificar os atributos, consequéncias e valores da geracdo x

perante o produto automodvel Ford Maverick.
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Identificagoes de Atributos, Consequéncias e Valores da Geragdo X

A seguir na tabela 1 e Figura 1 sdo listados os Codigos e o Mapa de

Valores encontrados nas entrevistas com a Geracdo X:

Tabela 1 - Lista de cddigos-resumo Geragao X

16

Listagem dos cédigos dos conteidos analisados: Geragao X

Afributos Consequéncias Valores
1 - Estilo do outomaovel 16 - Marca chama a aten¢cdo 23 - Nostalgio/Saudosismo da marca
2 - Design do automovel 17 - Preco 24 - Marcaremete a status
3 - Poténcio do motor 18 - Colecionismo 25 - Auto-estima
4 - Manuteng@o 19 - Qualidade 26 - Qualidade de vida
5 - Durabilidade do automovel 20 - Nostalgio/Infancia 27 - Sentimento de reqlza¢cao
6 - Dirigibilidade do automovel 21 - Confian¢a na morca 28 - Seguranca financeira
7 - Ronco do motor 22 - Velocidade/Poténcia 29 - Amor/Familia

8 - Robustez do automovel

9 - Conforto do automovel

10 - Marca

11 - Oportunidade de negocio

12 - Marketing realizado

13 - Custo x beneficios

14 - Historia/fama do automovel

15 - Reputacdo familiar da marca Ford

30 - Estou colaborando com o pais

Fonte: Os autores (2019)

Figura 1: Mapa de Hierarquia de Valores da Geragao X
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Geracao X

Marca 17-Famitis
poste oe
Ford ‘ -
Chewrolet
‘ S-Ouraniicgade I
B8-Robustex
&-Dirigi bilicade
T-Bansno

s Teia Principal — Teia Secundaria
@ Atributos Consequéncias 4l Valores
Fonte: Os autores (2019)
A pesquisa aponta como principal valor a Nostalgia e o Saudosismo, e
ainda quatro teias de valores secunddrios, a Autoestima, Status, Seguranca ea
Readlizacdo.lsto vaide acordo com as caracteristicas da Geragcdo X como

compromisso, respeito e familia.

Status, Seguranga e Redlizagdo
Em relacdo ao status, o entrevistado 7, ilustra esta percepcdo ao
afirmar que:

[...] e essa questdo de gostar da marca Ford isso faz parte da
familia [...] meu avd s gostava de carros desta marca,
ndo gostava de outras, eu também [..] minha made,
minha irmad [..] todo mundo isso nos dda poder.
(Enfrevistado 7, 41 anos).
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Ah, € uma mdquina de quebrar pescoco [..] onde tu
passar o pessoal olha, € um orgulho. (Entrevistado 6, 68
anos).

E um carro diferenciado, que é destaque por ter motor
diferente. Vocé passa na rua o pessoal que conhece ja
vé que é algo diferente, vocé se sente muito bem.
(Entrevistado 5, 71 anos).

[...] eu acho que o Maverick de 2 portas marcou uma
época sim, era status, reconhecimento de alguém
especial [...] lembra muito do “Muscle-Car” americano,
embora o Maverick ndo fosse exatamente issol...].mas
lembra sim o desenho, aquela caida do teto, arrojado ,
esportivo. (Entrevistado 8, 74 anos).

Neste relato € possivel reconhecer o citado nos trabalhos de Jones
(2004) e Brown, Kozinets, e Sherry,(2003) ao revelar que as marcas famosas
entusiasmam a recompra. Notou-se nos enfrevistados uma sensacdo de

confianca e orgulho por ter o bem que sempre esteve presente na familia.

Avutoestima

O Maverick inspirava modernidade, sua semelhanca ao Mustang, um
dos automoveis mais desejados no mundo, provocava uma relacdo intensa,
seu roco do potente motor V8 era saudado por todos. Ainda o modelo
apresentava uma qualidade superior € nos relatos sempre aparece como
um elemento que elevava a autoestima dos usudrios:

O Maverick chamava muito a atencdo, fazia bem ver
meu pai dirigindo um, meus amigos finham o maior ciUme
[...] (Entrevistado 3, 54 anos).

Os homens da minha familia sé falavam do Maverick, que
era o melhor, o mais moderno e esportivo...eu ouvia tudo isso
e tinha orgulho que meu pai tivesse um Maverick [..]
(Enfrevistado 2, 52 anos).

As pessoas bacanas famosas tinham Mavericks, quando
meu pai comprou um foi algo incrivel, maior orgulho,
lembro disso e sinto isso até hoje com meu atual um
Modelo super inteiro 1975 (Entrevistado 8, 48 anos).
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Nostalgia e Saudosismo

A questdo da infancia foi muito ressaltada, onde detalhes do carro
que ndo € mais fabricado foram lembrados, levando a resgate de
momentos passados, geralmente na infGncia e com o pai ou familiar como
possuidor de um Maverick.

[...] quando meus pais se separaram eu era muito jovem,
mas quando eles ainda eram casados ele finha um
Maverick e eu lembro até hoje que meu pai fala que era
o melhor carro que ele jd teve.(Entrevistado 10, 52 anos).

[...] feve uma vez que eu fui trocar a surdina do Maverick,
que ronco espetacular e vi um rapaz de uns 35 anos com
seu filho de 5 ou 6 anos de idade chegou perto do meu
carro, apontou pro carro e falou pro filho dele: T&d vendo
isso aqui meu filho [...] isso aqui & um carro de verdade [...]
isSO aqui ndo €& essas porcarias que a gente tem
hoje.(Entrevistado 9, 75 anos).

[...] era outra época, a gente ia a praia, parava no tunel
verde, por exemplo, para fazer um lanche, seguia
viagem, era bom e os varios Mavericks que o pai feve a
gente sempre andava, era o6timo, que saudade!
(Enfrevistado 6, 71 anos).

Um dos pontos centrais nas entrevistas da Geracdo X, foi a questdo da
preservacdo do bem como forma de perpetuar a memodria que ele
representa. Esta cadeia de elementos nos leva ao principal valor
encontrado, a nostalgia e saudosismo. A questdo da infGncia onde a
lembranca de pais, tios, avdés com o Maverick € latente, nos sugere que a
importédncia que a Geracdo X da para o carro, na realidade € um resgate
de uma época que passou e deixou marcas. No Quadro 2 a seguir lista dos
codigos e o mapa de valores encontrados nas entrevistas com os Baby
Boomers:

Tabela 2 - Lista de codigos-resumo Baby Boomers
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Listagem dos cédigos dos conteldos analisados: Geragao Baby Boomers

Afributos Consequéncias Valores
| - Estilo do automaével 16 - Orgulho da indUsfria brasilei 26 - Seguranga financeira
2 - Conforto e opcionais do automovel 17 - Preco acessivel 27 - Seguranga/amor familiar
3 - Manutencdo do automovel 18 - Colecionismo 28 - Reqalzogdo pessoal
4 - Marca Ford 19 - Qualidade 29 - Auto-estimo
5 - Tamanho 20 - Nostalgio/Infancia 30 - Nostalgia/saudosismo
6 - Mecanico do automovel 21 - Confianca no automovel 31 - Status
7 -Ronco e poténcia do motor 22 - Inovacao 32 - Amor/Famiiia
8 - Robustez do automovel 23 - Drigibiidade 33 - Estou colaborando com o pais
9 - Estabiidade do automoével 24 - Velocidade do automovel
10 - Acabamento e qualidade 25 - Design chama atencdo

11 - Economia

12 - Esportividade do automovel
13 - Custo x beneficios

14 - Historio/fama do automovel
15 - Marketing do marca Ford

Fonte: os autores (2019)

A metodologia empregada na andlise dos dados desta geracdo € a
mesma usada para a andlise feita da Geracdo X. Foram adicionados pontos
de corte em atributos, consequéncias e valores, a fim de focar a pesquisa
nos elementos mais significativos que fora respectivamente: Seguranca, Amor

familiar como Nostalgia, Saudosismo e Seguranc¢a Financeira.

Seguranga e Amor Familiar

Conforme Oliveira (2010), sGo caracteristicas desta geracdo a questdo
do respeito e importdncia que a Geracdo Baby Boomers dd para a familia
como instituicdo. Foi extraido das entrevistas que a aquisicdo do Maverick
teve motivacdes que buscavam um bem estar familiar, um zelo pelos
ocupantes do carro, a comodidade dos mesmos, a percepcdo de andar
em um carro esportivo , robusto e seguro, com um motor V8 com um ronco
reconhecido e admirado. E a relativo custo baixo de aquisicdo, tudo isto
somado levou a sensacdo de seguranca familiar.

[...]Jagquilo que era carro, potente seguro, confortavel
cabia a familia toda, hoje ndo tem nada dissol...]
(Enfrevistado 14, 68 anos).

[...]Jeu levava a familia foda e ainda as malas, e chegava
na praia, com a maior seguranca, a familia adorava
fazer passeios nos finais de semanal...] (Enfrevistado 13, 75
anos).
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[...]Jolha eu gostava porgue me sentia seguro para sair
com meus filhos nestas estradas perigosas, mas a minha
esposa e meus filhos gostavam mais ainda, era um grande
programa familiar[...] (Entrevistado 16, 72 anos).

Nostalgia e Saudosismo

Curiosamente, sdo valores fambém encontrados na Geracdo X, porém
I& € o mais citado e importante. Na pesquisa, a Geragcdo Baby Boomers, a
Nostalgia assume um papel de motivacdo em adquirir um Maverick. Todo
sentido nostdlgico vem da comparacdo do que se tem hoje, do que o
mercado oferecia na época comparado com os importados que vinham ao
Brasil.

O Maverick é citado como carro de desenho exclusivo, dos mais
bonitos carros nacionais. A questdo da independéncia, de ver o Maverick
como um veiculo que conduz a um sentimento de liberdade, mencionado
por Erickson (2011) como sendo caracteristica da Geracdo X.

A Marca Ford, através do Maverick, soube explorar este ideal de vida
dos jovens dos anos 70 o que nos leva a entender que a nostalgia € um dos
valores que leva ou levou a Geracdo dos Baby Boomers a adquirir um

Maverick com alembranca dos carros importados americanos:

Tu comprar um carro e saber que aquele carro foi
campedo das provas, das diversas modalidades que
tinham, era a versdo brasileira do campedo da Ford, o
Mustang, que até hoje ainda € vendido no mercado
americano. Que carro maravilhoso, muito melhor que os
Opalas e os Dodge, isso € uma satisfacdo para o
proprietdrio. (Entrevistado 12, 52 anos).

A mecdnica dele principalmente, era igual ou até
superior que os importados, o motor V8 era muito bom, o
melhor que tudo que eu jd vi. (Entrevistado 11, 64 anos).

Seguran¢a Financeira
Os entrevistados mencionam o preco acessivel, valor de revenda,
pecas e manutencdo, em geral como atributos fortes que geram o valor

terminal de seguranca financeira. O carro naquela época era visto como

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil e v. 6, n. 2, 2021
NEECIM TUR ¢ Ncleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



0 Ronco do V8 Objeto de Desejo: Estudo de Caso do Automével Ford Maverick emDiferentes Geragdes sob a Otica da Cadeias Meio Fim 22

um investimento de manutencdo barata e facil e de durabilidade acima do
comum:

Sempre gostei e sempre tive [...] acontece que na época
[...] a gente sempre lutou com dificuldade ne?¢ Foi um
carro que gastava um pouquinho, era meio beberrdo,
mas até compensava por ser um carro bom, rapido bom
de vender e dava pouca oficina. (Entrevistado 15, 72
anos).

Ah, jd tive uns 5 Mavericks [...]sempre ganhei dinheiro na
venda, nunca five problemas. Eu tenho hoje, um 76 € o
Unico que ndo tem negdcio, € do meu uso e vai ficar
para o meu filho. Eu vou deixar para ele, pois gosta
também. Essa questdo do carro, da marca passa de pai
para filho, e até ja tenho neto ai com 3 anos de idade
que ja briga pelo Maverick também.(Entrevistado 17, 75
anos).
Para Erickson (2011) os Baby Boomers esperam que os filhos sejam
bem-sucedidos na vida. O sentimento de ter na familia um carro, que é
considerado um bem valorizado, e repassd-lo a proxima geracdo tfraz

consigo o ideal de confianca, de vida melhor, e seguranca financeira.

CONCLUSOES E IMPLICACOES GERENCIAIS

A citacdo a seguir estd presente no livro “Esculpir o tempo”, de Andrei
Tarkovski (2002) onde o autor tentou explicar a importdncia dos valores

associando o objeto em questdo, a uma histdria. Por exemplo, “uma
bengala, que ndo seria somente algo que ajudaria alguém a caminhar, mas
na realidade uma peca utilitdria que traz consigo uma histéria de vida, da
vida das pessoas “nos velhos tempos”. Assim, a poténcia e o ronco
inconfundivel de um cldssico V8 Marverick, o tornaram admirado e almejado por
muitos consumidores amantes dos automoveis, imortalizado em vdarios fimes
de Hollywood (Mad. Max, Velozes e Furiosos e Bullitt). Portanto, possuir um
automovel deste estilo reflete na vida das pessoas histérias passadas que vao

além do sentido ufilitdrio do produto (Solomon, 20146).
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Em suma, este estudo buscou avaliar os valores em comum das
geracdes associado ao automovel como as implicacdes tedricas e

gerenciais deste comportamento de consumo nostalgico e geracional.

Valores em comum das Geragoes

O estudo alcancou um valor abstrato comum nas duas geracoes:
Nostalgia e Saudosismo. Segundo a percepcdo captada pelas entrevistas, o
Maverick representava o modo de vida vinculado com os costumes dos
brasileiros da década de 1970. Nesta década o Brasil, cresceu no ramo dos
transportes e obteve financiamento expandindo sua malha rodovidria. O
Maverick foi considerado o carro que a classe média podia comprar na
década de 1970, assim, a geracdo dos Baby Boomers, comprou e utilizou o
Maverick e depois repassando para seus filhos (Geracdo X) estes valores,
senfimentos, experiéncias e impressdes. Repassaram a geracdo seguinte, um
carro brasileiro  diferenciado, esportivo potente e de qualidade,
extremamente desejado pelos jovens da época e com 6timo custo. Uma
geracdo influenciou a outra. A Geracdo Baby Boomers viu florescer a
indUstria brasileira automotiva. Hoje, esta geracdo ainda tem a necessidade
de valorizar o passado, o carro que utilizou e serviu a familia ganhando um
alto grau de satisfacdo. Da mesma forma, na Geracdo X, o valor nostalgia e
saudosismo foi apontado como principal valor na pesquisa desenvolvidos por
caracteristicas sensoriais, emotivas e de fantasias do consumidor. A Nostalgia
€ apontada como uma grande impulsora no comportamento dos
consumidores (Hutcheon,1998).

Individuos nostdlgicos e saudosistas acomodam seu comportamento,
resgatando algo do passado. A pesquisa apontou que esse valor para a
Geracdo X estd ligado a questdo da tentativa de resgate de uma época
passada. Por influéncia de seus pais, ou amigos, essa época passada foi
considerada importante e marcante na suas histérias de vida. Outro ponto
importante e a questdo do colecionismo, que vem ligado ao valor nostalgia,

de maneira que colecionar um bem, no caso o Maverick, € pertencer a um
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grupo de referéncia. Esse sentimento de colecionar leva a um sentimento de
pertencer a uma comunidade que se envolve por uma causa, movimento,
vontade ou marca (Aaker, 2007; Lyu e Kim, 2020). O envolvimento com um
produto nestas comunidades, neste caso "grupos apaixonados automovel
Maverick”, remete a uma recordacdo que 1rds resignificados a pertencer a
movimentos que tornam o passado presente por intermédio do uso de
produto ou marca (Fleck, Abdala e Trott, 2008; Lyu e Kim, 2020; Silva et al., 2020).

Implicagoes Tedricas

O objetivo principal desta pesquisa foi compreender o
comportamento das geracdes em relacdo ao automovel Maverick, um
automovel campedo de venda da marca Ford no Brasil, na época de seu
loncamento e nos dias atuais. Saudosismo e Nostalgia, bem como a
influéncia entre geracodes foram os pontos de destaque que apareceram
utilizando a técnica do Laddering.

Segundo Fleck, Abdala e Trott (2008), homens e mulheres mostram
sentimentos de nostalgia em magnitudes desiguais. Nos homens, a nostalgia
apresenta-se mais em equipamentos de esporte e automodveis; & nas
mulheres, a nostalgia € mais notada em lembrancas como fotografias,
bibelds, entre outros. Para dos Santos e Johnston (2018) existe um
escalonamento de prioridades quando associamos memoria e lembrancas
sobre um produto ou servico levando o consumidor a tfer sentimentos
nostdlgicos e geracionais.

Foi observada na pesquisa a importdncia do estudo de geracdes e a
profunda ligacdo entre as geracdes com produtos associado as geracoes
Baby Boomers e X.

Verificou-se que no lancamento do Maverick no Brasil existia uma
oportunidade, um segmento de mercado ndo atendido entre os populares e
os de luxo, ou seja, existia a necessidade de um veiculo com custo menor

que os importados, mas que fivesse os atributos destes. Em especial para que
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a classe média, tivesse a sensacdo de possuir um carro “um Mustang
Brasileiro” com desenho avancado e mecdnica confidvel, potencia do
motor com um ronco reconhecido, conferindo assim um status ao
comprador para os padrdoes da época. A Ford acertou ao oferecer, para a
classe média, um carro com luxo e uma versdo esportiva Unica com um
preco menor que os concorrentes Galaxie e Dodge, que eram maiores, mais
caros e de consumo ainda mais alto. A questdo dos opcionais oferecidos e a
forma de como podiam ser escolhidos rendeu ao carro uma diversificacdo
de modelos e estilos.

A Geracdo Baby Boomers, que consumiu o Maverick na década de
1970, atestou suas percebidas qualidades, assimilou toda campanha de
marketing que a Ford para promover o Maverick, € também viveu a crise do
petrdleo e assim o ciclo de vida deste automdvel de destaque foi encurtadoe
terminando antes dos anos 80, por razdes econdmicas. Essa geracdo
percebeu na valorizagcdo, no baixo consumo de combustivel e no custo
baixo de manutencdo atributos que nortearam o seu principal valor e, por
consequéncia, passou esse sentimento a uma seguinte geracado.

Por sua vez, a Geracdo X, que nos dias de hoje ainda possui um
Maverick, notadamente, representa um resgate dos valores percebidos por
seus pais, € amigos proximos que viveram uma época saudosa, provocando o
desejo de preservacdo da histéria que o carro representa fazendo parte de
um movimento que remete a nostalgia e memdarias suas e de seus familiares.
Por outro lado, pode ocorrer um desejo apaixonado dos consumidores
destas geracdes por experiéncias passadas em familia com oautomovel. Para
Kozinets, Patterson e Ashman (2017) os consumidores vivem se apaixonando por
historias, que rementem a experiéncias com produtos que deixam alguma
memoria que no futuro pode voltar ressurgindo um comportamento de uso.
Em outras palavras, os consumidores podem sofrerinfluéncias emocionais por
infermédio de lembrancas ou experiéncias passadas (Lyu e Kim, 2020).

Essas lembrancas nos remetem a fraduzir
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experiéncias por meio de memarias passadas que supriram necessidades e
desejos reais em algum momento de nossa vida.

Todos esses atributos surgem da nossa crenca como ser humano que a
memoria ou lembranca de algo ndo leva somente a uma dimensdo
nostdlgica de um mundo que ndo existe mais, mas de uma orientacdo
significativa do ser como consumidor que constréi o presente por uma
determinada experiéncia passada que serd potencializada em um horizonte
futuro por comunidades, produtos, servicos ou marcas (zquierdo, 2018; Lyu e
Kim, 2020).

Esta pesquisa tem algumas limitacdes, um fator limitador foi de
considerar uma amostra de 47 consumidores abordados em feiras de
colecionadores e carros antigos, o que gerou resultados baseados na
percepcdo desta parcela de consumidores especificos. Além disso, o estudo
fol conduzido por meio de um roteiro aberto, que foi ampliado com apoio
das respostas dos entrevistados. Outra limitacdo estd relacionada cos
resultados que poderiam ser ampliados com outros instrumentos e formas de
observacdo.

Dessa forma, sugere-se estudos futuros que ampliem o escopo desta
pesquisa, considerando uma amostra mais abrangente ndo s6 com
colecionadores e proprietdrios do Maverick, mas com aqueles que tem a
infencdo de adquirir este automaovel. Também se recomenda a realizacdo
de um estudo que amplifique a pesquisa considerando as oito relacdes (A-C- V)
e os atributos concretos e abstratos para que se possa analisar as
consequéncias funcionais versus as psicoldégicas dos consumidores de
automoveis antigos, como os consumidores do Ford Maverick.

Implicagoes Gerenciais

O estudo mostra a import@ncia de empresas que ufilizaram uma
estratégia de diferenciacdo, orientacdo ao cliente, conforme a Ford fez com
o0 Maverick, que rapidamente se tornou um campedo de vendas. Quaisquer
produtos onde o direcionamento de mercado seja um segmento ou publico

especifico, o corte geracional a que pertence deve ser levada
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em conta pois esse consumidor tem sua preferéncia por certas
caracteristicas e atributos, que poderdo tornar-se valores pessoais. Um dos
aspectos interessantes a analisar € o senso de pertencimento desses grupos.
Além de analisar como sdo estimuladas as acdes que possam potencializar
este sentfimento.

O correto entendimento dessa cadeia potencializard e direcionard as
acodoes de marketing para o sucesso. Assim, o constante estudo dessas
evolucoes de valores presente nas geracoes, podem auxiliar na decisdo de
um posicionamento no mercado e na comunicacdo de produtos fora de

linha ou que tiveram um destaque no mercado consumidor.
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