Segmentac¢ao de mercado

O mercado editorial, composto pelos consumidores de livros, revistas e jornais em geral, possui a sua disposicdo uma
imensa variedade de titulos e pontos-de-venda. Analisemos somente uma parcela desse mercado, a dos consumidores
de revista, e vejamos como estd a oferta desse importante produto. Uma primeira observacao deve ser feita: o modo
de distribuir o produto faz com que existam basicamente dois tipos de revistas: aquelas vendidas nas milhares de
bancas de jornal espalhadas pelo pais; aquelas que sao distribuidas gratuitamente a um grupo seleto de consumidores
[...]. Segundo um executivo da industria, o mercado editorial foi o primeiro a ser racionalmente segmentado no Brasil.
(CROCCO, 2006, p. 110)

A segmentacdo do mercado consumidor é um processo cada vez mais irreversivel, e representa
uma evolucdo do mercado e dos consumidores. A diversificacao de produtos e de possibilidades de
consumo leva os mercados a abrirem janelas de oportunidades em varios segmentos. O mercado edito-
rial € um exemplo dessa diversificacao.

Nas bancas de jornal observa-se a quantidade de produtos diversificados, apresentado para um
amplo leque de publico, dividido por faixa etéria (criangas, jovens e adultos), habitos de consumo (car-
ros, moda, jardins), por género (homem, mulher), por regido (sudeste, nordeste, sul, norte), por grupos
éticos (negros, japoneses, alemaes).

Em sintese, essa segmentacao pode percorrer diversos caminhos: demografico, geografico, psico-
gréfico, cultural, comportamental.

O préprio mercado organizacional tem suas formas e mecanica de segmentagao, geografica, ti-
pologia dos clientes e comportamento dos compradores organizacionais.

O processo que leva a segmentacao do mercado atravessa diversas etapas, quando se podem
analisar as relagdes estabelecidas entre o cliente e o produto, sua sofisticacao, e o desenvolvimento de
posicao do produto no mercado, com a selecao de estratégias e procedimentos adequados, promovi-
dos pelo profissional de marketing, para atender as necessidades de um grupo de consumidores com
caracteristicas semelhantes e simétricas.

Os mercados ndo sao homogéneos. Uma empresa ndo pode atender a todos os clientes em mercados amplos ou diver-
sificados. Os consumidores diferem entre si em muitos aspectos, em geral, podem ser agrupados segundo uma ou mais
caracteristicas. A empresa precisa identificar os segmentos de mercado a que podera atender com eficacia. Essas deci-
soes requerem um profundo entendimento do comportamento do consumidor e uma cuidadosa analise estratégica.
As vezes, equivocadamente, os profissionais de marketing perseguem o mesmo segmento de mercado em que vérias
empresas ja atuam, negligenciando outros segmentos potencialmente mais lucrativos. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 236)
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As empresas optam em percorrer esse caminho para atingir melhores resultados e dar eficiéncia
a sua comunicagao com o publico-alvo desejado. Ao invés de pulverizar suas agdes de forma geral, em
um mercado competitivo, as empresas focam seus esforcos em um pedago do mercado, com a possibi-
lidade de obter uma resposta mais favoravel aos seus produtos ou servicos.

Segmentacdo de mercado é o processo de dividir um mercado em grupos de compradores que tenham semelhantes
necessidades e desejos, percep¢des de valores ou comportamentos de compra. Os individuos ou organizacdes de
cada grupo - ou segmento — do mercado podem responder de maneira semelhante a uma determinada estratégia de
marketing. As empresas usam as informagdes para decidir a quais segmentos de mercado podem atender de forma
mais lucrativa, enquanto as organizacdes sem fins lucrativos usam-nas para serem mais eficientes no alcance de suas
metas. O segmento especifico de mercado que uma organizac¢do seleciona para servir € chamado de mercado-alvo.
(CHURCHILL; PETER, 2000, p. 204-205)

Para isso, exige-se dos profissionais de marketing a capacidade e competéncia para tracar os per-
fis dos grupos de consumidores e identificar suas necessidades; selecionar os segmentos de interesse
mercadoldgico da empresa, e sua potencialidade de desdobramento futuro, e divulgar os beneficios
diferenciadores do produto ou do servico, que agregue valor ao consumidor.

Marketing, mercado e estratégias

De modo geral, o marketing desenvolveu procedimentos e estratégias, com trés fases distintas:
o marketing de massa, o marketing de diversificacao de produto, e o marketing de mercado-alvo ou
target marketing.

2 O marketing de massa é a estratégia adotada por uma empresa para ofertar um tUnico produ-
to. O produto visa atingir o consumidor médio, com grande volume de vendas e economia
em escala. Essa estratégia facilita a acao de marketing e o seu controle. Mas, torna sua posicao
no mercado fragil, pois enfrenta uma dura concorréncia e, quando bem executada, uma es-
tratégia para segmentos menores feita pela concorréncia pode abocanhar um bom pedaco
desse mercado.

2 O marketing de diversificacdo de produto baseia-se na acao desenvolvida pelas empresas de
inovar, permanentemente, para criar aspectos diferencias para o seu produto. Pode ser com
a adocdo de novas embalagens, novas formas de distribuicdo ou novas marcas. O objetivo é
manter seu pedaco de mercado e, na medida do possivel, amplid-lo com a diversificacdo na
oferta de produtos.

2 Ja o marketing de mercado-alvo ou target marketing é adotado quando as empresas observam
que, mesmo com a diversificacdo de produtos, poderiam perder parte do mercado, e decidem
atender melhor a necessidade pontual de diversos segmentos do mercado.

Esse movimento pode ser vislumbrado na tabela a sequir:
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. Um Unico composto de marketing para . L. . .
Marketing de massa' tod q Servicos telefonicos; paginas na internet.
odo mercado.

Produtos de beleza para mulheres negras; fraldas

- . geriatricas.
Um Unico composto de marketing para . . .
McDonald’s (McLanche Feliz, para criangas, Big

(CHURCHILL; PETER, 2000, p. 205)

Marketing por um segmento do mercado.
. Mac, para adolescentes e para adultos);
segmentos Composto de marketing separado para . . >
. . copiadoras Toshiba (varios tamanhos e recursos
dois ou mais segmentos de mercado. . o )

para atender a diferentes niveis de necessidades

comerciais).

. . Lazer personalizado para clientes assiduos dos
L Um composto de marketing personali- L . .
Marketing individual o L hotéis Ritz-Carlton; servi¢o de consultoria adapta-
zado para um individuo ou organizagao. K . L
dos as necessidades da organizacdo.
Em seus estudos sobre os procedimentos e estratégias adotadas pelo marketing, Churchill e Peter

(2000), no campo do marketing de segmento definem os contornos gerais do marketing de nicho.

Segundo os autores, quando as empresas ou organizacdes segmentam um mercado para desco-
brir os grupos de individuos ou organiza¢des que tém necessidades e desejos simétricos, semelhantes,
com maior probabilidade de comprar o seu produto, ela esta planejando o marketing de nicho.“As vezes
a organizagdo descobre que a estratégia mais lucrativa é concentra-se em comercializar para um Unico
grupo, adaptando os elementos do composto de marketing de forma a atrai-lo”. Os autores salientam
que essa estratégia é eficiente, mas implica limites, pois a baixa demanda por parte do mercado-alvo
pode “ameacar a sobrevivéncia da empresa” (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 206).

Segundo KOTLER (2006), o marketing de nicho é quando:

(...) um grupo definido mais estritamente que procura por um mix de beneficios distinto. Em geral, para identificar
nichos os profissionais de marketing subdividem um segmento em subsegmento [...] Um nicho atraente tem as se-
guintes caracteristicas: os clientes tém um conjunto de necessidades distintas; os clientes concordam em pagar um
preco mais alto a empresa que melhor suprir essas necessidades; o nicho ndo costuma atrair outros concorrentes; o

1 Marketing de massa: Estratégia de vender o mesmo produto para todos os clientes com o mesmo composto de marketing. Marketing por
segmentos: Estratégia de adaptar um composto de marketing a um Unico mercado-alvo ou usar compostos de marketing separados para
atender as necessidades de diferentes mercados-alvo. Marketing de nicho: Estratégia de concentrar-se num unico mercado-alvo e adaptar o
composto de marketing a ele. Marketing diferenciado: Estratégia de operar em varios segmentos de mercado com a¢oes de marketing proje-
tadas especificamente para cada segmento. Marketing individual: Estratégia de adaptar composto de marketing a clientes individuais (CHUR-
CHILL; PETER, 2000, p. 205-207). Ou ainda a seguinte definicao: Marketing indiferenciado: abordagem descrita como um esfor¢co em identificar
as necessidades comuns da maior parte dos consumidores, mais do que as suas diferencas. Marketing diferenciado ou segmentado: postura de
empresas que possuem capacidade tecnoldgica e gerencial de oferecer produtos diferenciados a segmentos distintos, gerando lealdade a
marca nos diversos segmentos. Marketing concentrado ou de nicho: postura de empresas que buscam dar um passo além do atendimento de
um segmento, e se especializa em uma porgdo ainda menor, chamada nicho de mercado. Micromarketing: tipo de segmentacao que pode ir da
adaptacao de uma loja de varejo aos consumidores do bairro até o marketing um-a-um. Marketing um-a-um: postura que permite a adaptagao
de um produto segundo as necessidades e conveniéncias de um consumidor individual (CROCCO, 2006, p. 122).
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nicho gera receitas por meio da especializacdo; e o nicho tem potencial para crescer e gerar lucros maiores. Enquanto
0s segmentos sdo grandes e atraem varios concorrentes, os nichos sao pequenos e normalmente atraem apenas uma
ou duas empresas. (KOTLER, 2006, p. 238).

Das trés estratégias adotadas historicamente pelas acdes de marketing, a de mercado-alvo ou tar-
get marketing é a que reivindica com mais énfase o marketing de mercado-alvo. Essa estratégia parte do
pressuposto de que os elementos que compdem o mercado nao sao iguais. Os consumidores sao distin-
tos entre si, com comportamentos, desejos e necessidades distintas. O produto, o preco, a promogao e a
praca devem ir ao encontro desse consumidor, com necessidades especificas e singularizadoras.

Entretanto, para a segmentacao ser bem-sucedida, ele precisa comportar quatro aspectos funda-
mentais, segundo Crocco (2006): mensurabilidade, acessibilidade, substancialidade e acionabilidade?.

2 Mensurabilidade - o segmento dever ser mensuravel do ponto de vista do retorno potencial,
total e da empresa. Ele deve ser calculado por meio da projecao de vendas e comparado aos
custos mercadolégicos de entrada no mercado. Se a projecao for positiva, tem-se uma pré-
condicdo preenchida;

2 Acessibilidade - o publico desejado precisa ser acessivel as estratégias do ofertante, para
uma comunicacao adequada e eficiente, como por exemplo, a existéncia de uma revista
especializada.

2 Substancialidade - o grupo selecionado deve ser o mais substancial possivel, para que os
investimentos necessarios assegurem o retorno dos recursos aplicados, com lucro; o ideal é
assegurar um alto grau de substancialidade: segmento pequeno com alto poder de compra.

2 Acionabilidade - capacidade que a empresa ou organizag¢dao tem para atender as solicitacdes
do segmento: mudanca do desenho, do fluxo da producdo e, em casos mais extremados, da
prépria cultura organizacional da empresa.

Varidveis da segmentacdo de mercado de bens de consumo

Os profissionais de marketing desenvolveram uma planta especial de estudo e pesquisa das
diversas possibilidades de segmentacao de mercado. Elas podem ser utilizadas isoladamente, como
vetor de estudo e analise, ou de forma combinada, com duas ou mais varidveis. As principais variaveis
sdo: geograficas (segmentacdo de mercado que leva em consideracao a localizacdo do consumidor),
demograficas (segmentacdo de mercado que leva em consideracéo as caracteristicas como sexo, ida-
de e renda do consumidor), psicograficas (segmentacao de mercado que leva em consideracdo ca-
racteristicas da personalidade e estilo de vida do consumidor) e comportamentais (segmentagao de
mercado que leva em consideragao as condigdes, ocasides e intensidade de compra do consumidor).

2 Estratégias de segmentacao: mensurabilidade do segmento; tamanho do segmento; crescimento esperado do segmento; concorréncia ho
segmento; custo de atingir o segmento; objetivos e forcas organizacionais (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 225). Ou ainda: mensuraveis; substan-
ciais; acessiveis; diferenciaveis (KOTLER; KELLER, 2006, p. 257-258).
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Variaveis de segmentacao de mercado de bens de consumo

m Possibilidade de segmentacao

Geografica

Localizagcao

Tamanho da cidade (porte)
Densidade populacional
Clima

Demografica
Idade

Género (sexo)

Tamanho da familia

Estagio no ciclo de vida familiar

Renda familiar ou individual

Ocupacéo principal

Educacéo - grau de instrucao

Religido

Origem
Classe social

Psicografica
Estilo de vida

Personalidade
Comportamental
Ocasidao de compra

Beneficio esperado
Status do usuario

Taxa de uso

Lealdade a marca

Atitude quanto ao produto
Estagio de prontidao
Carater de inovacao

Risco percebido

Sul, Sudeste, Nordeste, Norte, Centro-Oeste, Montanhas, Pacifico.
Menos de 10 000; entre 10 000 e 100 000; acima de 100 000 habitantes.
Urbana, suburbana; rural.

Tropical, subtropical, quente, frio, moderado.

Menos de 4; 5 a 9 anos; de 10 a 19; 20 a 29; 30 a 39; 40 a 49; 50 a 59; 60 a 69; e mais
de 70 anos de idade.

Masculino e Feminino (homem e mulher).

1 a2 membros; 3 a 4 membros; mais de cinco membros.

Jovem solteiro; jovem casado; casado sem filhos; com filho com menos de seis
anos.

Menos de trés salarios minimos; entre trés e cinco salarios minimos; de cinco a dez;
de dez a vinte salarios minimos; acima de vinte saldrios minimos.

Profissional liberal; empresario, operario; funcionario publico; funcionario de escri-
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(CROCCO, 2006; CHURCHILL; PETER, 2000; KOTLER; KELLER, 2006)

tério; vendedor; artesdo; agricultores; dona de casa; aposentados; desempregados.

Ensino Fundamental; Ensino Médio; Ensino Superior completo; Ensino Superior
incompleto, Pés-Graduacao; Doutorado; Pés-Doutorado.

Catolica; evangélica; judia; espirita; islamica; umbandista; candomblé; orientais;
ortodoxas.

Asiatica, européia, africana, latino-americana.

Baixa; média; alta; média-baixa; média-média, média-alta.

Seguidor; integrado; pioneiro; orientado para a cultura; orientado para o esporte;
tradicional; sofisticado.

Gregaria; autoritaria; ambiciosa; compulsiva; cordial, agressiva, distante.

Compras regulares; compra em situagées especiais.

Qualidade; servico; baixo preco; rapidez; conveniéncia.

Nao usudrio; ex-usuario; usudrio potencial; usudrio pela primeira vez; usuario
regular.

Heavy-user; ligth-user — muito ou pouco uso.

Nenhuma, média; forte; absurda.

Entusiastica; positiva; indiferente; negativa; hostil.

Alheio; ciente; informado, interessado; desejoso.

Inovador; adotante inicial; retardatario.

Alto; moderado; baixo.
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O profissional de marketing pode escolher uma ou varias dessas varidveis possiveis para o estudo
do mercado de bens de consumo. A utilizacdo dessa ferramenta da ao profissional do mercado recursos
extraordinarios para o esquadrinhamento de um dado mercado, tornando mais eficiente o seu trabalho
e garantindo a satisfacao nas duas pontas do processo mercadolédgico: a do ofertante e a do usudrio.

Muitos profissionais de marketing utilizam essas ferramentas de forma coordenada. Em um estu-
do de caso (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 218) em um aglomerado com campi universitarios, as varidveis
foram utilizadas da seguinte forma:

Esse aglomerado descreve cidade com campi universitarios, onde ha uma mistura equilibrada de
moradores locais e estudantes. Essa regidao é bastante especial, pois conta com uma grande quantidade
de jovens de 18 a 24 anos sem dinheiro e profissionais de alto nivel de escolaridade, todos com gosto
por produtos de prestigio que estao além de seus recursos aparentes.

Caracteristicas predominantes

Classificagao demogréfica Solteiros de cidade universitaria

Diversidade étnica Predominantemente brancos, com grande quantidade asiatica
Tipo de familia Solteiros

Instrucao Nivel superior

Nivel de emprego Nivel gerencial/servigos

Tipo de moradias Aluguel/Republicas

Densidade populacional 58 (1= esparso, 99 = denso)

Estilo de vida Produtos e servicos

Vao a competicdes universitarias Pais emprestam dinheiro

Gostam de fazer churrasco Usam cartdo de banco

Praticam esportes Gostam da Coca-Cola tradicional

Jogam truco Compram mais de trés calcas jeans por ano

Usam Onibus Comem bastante macarrao (comida de facil preparo)
Escutam rock Escutam rock

Léem a secado de quadrinhos do jornal Léem a secado de quadrinhos do jornal

Os autores da simulacao explicam o sentido pratico da utilizagcao das diversas varidveis de estudo,
para a definicdo dos segmentos de mercado:

A idéia por tras desse sistema é o velho adégio “dize-me com quem andas que te direi quem és’, ou seja, pessoas que
vivem nas mesmas vizinhancas provavelmente fardo usos semelhantes de produtos. Se uma empresa souber quem sao
seus melhores clientes e onde eles vivem, pode descobrir os perfis demogréficos e de estilo de vida da regido em que
eles moram. A empresa pode descobrir, ainda, onde estédo localizadas outras regides como aquelas de seus melhores
clientes e voltar-se para elas por meio de mala direta ou outros tipos de promocéo. Empresas de vérios setores usaram
esse sistema de segmentac¢ao com sucesso. (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 218)

O que salta aos olhos nesse estudo de casos sao as ferramentas colocadas a disposicdo do pro-
fissional de marketing, que permite a ele o desenvolvimento de uma estratégia de segmentacao de
mercado eficiente.
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Varidveis de segmentacao de mercados organizacionais

O profissional de marketing desenvolveu também variaveis para a segmentacdo de mercados
organizacionais, com compradores e vendedores empresariais. Segundo Crocco (2006), baseado em
Telles®, as variaveis possiveis para esse mercado sao as seguintes: atividade industrial; aplicacdo do pro-
duto; localizacao; configuracao do processo de compra; importancia do cliente; utilizacdo do produto
em mercados de componentes originais ou pecas de reposicdo.

Atividade industrial — setores industriais que possuem niveis diferentes de exigéncias quan-
to a qualidade e o nivel de servicos oferecidos pelos seus fornecedores.

Aplicacao do produto - um produto pode ter aplica¢cdes diferentes numa mesma industria,
algumas exigindo mais desempenho do que as outras.

Localizacao - Uma empresa pode se especializar em atender empresas de uma determinada
regido, localizada em regides que contam com incentivos fiscais, por exemplo.

Configuracao do processo de compra - uma empresa pode segmentar suas atividades
corporativas, levando em consideracdo como seus clientes configuram suas formas de
compras: leasing, financiamento governamental, recursos préprios, entre outras formas
de pagamento.

Importancia do cliente - uma empresa pode segmentar sua atividade, sempre levando em
consideracdo o porte do cliente, adaptando seu composto de marketing para atender seus
grandes compradores.

Utilizacao do produto em mercados de componentes originais ou pecas de reposicao
— as empresas que operam nesse mercado tém, normalmente, um nivel de exigéncia de quali-
dade, rapidez e preco que as obrigam a organizar seu composto de marketing de acordo com
o figurino dos seus clientes.

Segundo Churchill e Peter ha bases fundamentais para a segmentacdao dos mercados orga-
nizacionais:

acima de um milhdo de habitantes,
entre outras.

&

Bases para a segmentacao Critérios m 8
<

Regiao Sul, sudeste, centro-oeste. é
R

Cidade ou bairro Menos de cinco mil habitantes; &
z

2

2

I

g

Geografica

Taxa de crescimento Crescimento explosivo; rdpido;
moderado; lento.

Clima Quente; frio.

3 TELLES, Renato. B2B: marketing empresarial, 2003.
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. — Produtor; intermediario; 6rgéo do

Tipo de organizacdo -
governo; outra instituicdo.

Tamanho da organizagéo Menos de 50 funcionarios; mais de

Tipo de Cliente 500 funcionarios.

Classificagao do setor Cédigo SIC.

Lealdade de fonte Compra de um, dois, trés ou de

quatro ou mais fornecedores.

- Menos de R$500,00; mais de
Compra média

R$2.000,00.
Freqiiéncia de uso Freqliente; médio; esporadico.
Comportamento do
comprador organizacional Aplicacio do produto Producao; marketing; financas;

administrativo.

Critério de compra Preco; qualidade; pontualidade;

confiabilidade do fornecedor.

Dadas as naturezas distintas entre os mercados de bens de consumo e os organizacionais, no to-
cante a segmentacao, hd uma légica comum que é a de selecionar, hierarquizar e organizar a atividade,
de acordo com os resultados possiveis, e a satisfacdo de ofertantes e compradores.

Posicionamento do produto

Definido o espaco de atuacdo do composto de marketing cabe agora definir o posicionamento
do produto. A tarefa ndo é simples. Ela requer habilidades e estudos, pois um pequeno deslize pode por
a perder o produto e, ndo raro, o projeto da empresa.

Diversos autores indicam a dificuldade de se encontrar um mercado novo. Normalmente, os
produtos tém concorrentes, e atuam em mercado saturado, como o de cerveja. Nesses casos, faz-se
necessario a gestao do produto, para saber como posiciona-lo nos coragdes e mentes dos consu-
midores. Segundo Cobra, citado por Crocco, definir o posicionamento de um produto é “a arte de
configurar a imagem da empresa e o valor oferecido do produto em cada segmento, de forma que
os clientes possam entender e apreciar o que a empresa proporciona em relacdo a concorréncia”

(CROCCO, 2006, p. 124).
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Na mesma pegada seguem Churchill e Peter. Para os dois autores, a disputa pelas mentes dos
consumidores é fator fundamental para o posicionamento do produto:

Junto com informagdes sobre quais segmentos devem-se tornar seus mercados-alvo, os profissionais de marketing
devem considerar também o posicionamento do produto. Isso envolve a criagdo de uma percepcao favoravel do
produto em relagdo aos concorrentes na mente dos compradores potenciais. O resultado — o posicionamento do
produto - é a visdo dos clientes potenciais a respeito do produto em comparagao com alternativas [...]. (CHURCHILL;
PETER, 2000, p. 222)

No universo do marketing, hd varios tipos diferentes de posicionamento:

:: Posicionamento por concorrente - é a estratégia que inclui o posicionamento do produto
em relacdo a concorréncia. Nesses casos, o produto reivindica sua posicao de primeiro lugar,
ou de segundo, de acordo com a pesquisa.

:: Posicionamento por atributo - é a estratégia que destaca o principal atributo do produto ou
servico para os seus usuarios, baseada em conceitos de usabilidade ou de conveniéncia.

:: Posicionamento por uso ou aplicagdo - é a estratégia que se baseia no uso especifico ou na
aplicacdo de um determinado produto, como a utilizacdo de um cartao de crédito, de forma
multifuncional: da compra de roupas a compra de verduras.

:: Posicionamento por usuario - é a estratégia de posicionar um determinado produto para
um publico especifico, como os carros populares, que tiveram suas promogdes focadas para
quem queria adquirir um carro popular, mas também para quem desejava adquirir um segun-
do automovel.

:: Posicionamento por classe de produto - é a estratégia de posicionar um produto em re-
lacao a outra classe de produto, como no mercado de sabonetes, que se posicionam tanto
como sabonetes, como hidratantes, ao invés de reivindicar sua categoria de sabonete, apenas
(CHURCHILL; PETER, 2000, p. 222-223).

Ao procurar distinguir a organizacdo e seus produtos, os profissionais de marketing voltados para o valor devem pre-
ocupar-se com mais do que a imagem que criam. Os compradores de hoje, bastante familiarizados com os meios de
comunicacdo, ndo sao facilmente enganados por profissionais de marketing que simplesmente alardeiam afirmagées
como fabricacdo personalizada ou preocupagdo com o meio ambiente. Em vez disso, as organizagdes que obtém su-
cesso posicionando-se com base em valor e confiabilidade — empresas como Toyota, Carrefour ou Brastemp - concen-
tram-se em demonstrar relagdes qualidade-preco. (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 223)

Uma ferramenta importante para o estudo desse posicionamento é o mapa de posicionamento.
Ele é uma representacao das percepcdes dos consumidores, em relacdo as varias marcas que gravitam
ao redor do seu universo de consumo, umas em relagao as outras. Os profissionais de marketing po-
dem, para estruturar o seu mapa, utilizar as avaliacdes feitas pelos clientes “potenciais sobre os atributos
importantes de uma classe de produtos, ou sobre o grau em que as marcas existentes possuem esses
atributos” (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 224).
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Mapa de posicionamento
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Os profissionais de marketing podem utilizar o mapa de posicionamento para saber se as suas
marcas tém uma percepcao favoravel ou adequada junto aos seus clientes reais ou potenciais. Com base
nessas leituras, eles podem reposicionar os seus compostos de marketing, ajustando-os ou modifican-
do-os. Muitas vezes essas leituras levam a mudancas profundas nos atributos diferenciais do produto.

Esses mapeamentos ficam cada vez mais sofisticados, com a utilizacdo de recursos tecnolégicos
de maior rigor de apuracao.

Os estudos a respeito da percep¢do do consumidor quanto a produtos e marcas sustentam-se em uma técnica esta-

tistica refinada, chamada multidimensional scalling (MDS). Gracas a utilizacdo intensa de software e modelos aplicados

sobre pesquisas de marketing quantitativas, pode-se obter uma representacao tridimensional do posicionamento do

produto, na qual os mapas de percepcdo ndo sdo mais somente desenhos sobre o papel, mas, sim, pequenos cubos
sélidos, de interpretacdo muita mais rica que os tradicionais. (CROCCO, 2006, p. 128)

Segmentacao e implicacoes globais
O profissional de marketing que atua em setores globalizados tem o seu trabalho disciplinado

por essa realidade. Dois conceitos se apresentam para esses profissionais: marketing global e marketing
multidomeéstico.

No marketing global, o profissional usa as mesmas estratégias em todos os paises em que a em-
presa opera:
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Uma estratégia global é mais eficiente sob certas condi¢des. Primeiro, os clientes potenciais em paises diversos devem
ter os mesmos tipos de necessidades e desejos. Em segundo lugar, os mercados devem apresentar uma segmentacao
semelhante. Em terceiro lugar, os segmentos devem responder similarmente aos elementos do composto de marke-
ting. E, finalmente, é preciso haver uma similaridade suficiente entre os paises no que diz respeito aos varios ambientes
externos. (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 226)

Ja o conceito de marketing multidoméstico baseia-se no uso de diferentes estratégias de marke-
ting nos diferentes paises em que a empresa opera.

A adaptacdo de uma estratégia de marketing atende a necessidades diversas, porém, ndo deve impedir que a organi-

zacao tenha uma perspectiva global. As empresas devem personalizar seus produtos para atender as necessidades de

seus clientes nos paises onde atuam. O vice-presidente da Raychem, que fabrica produtos de alta tecnologia, Michel

Sullivan, diz: “Somos uma empresa global e, portanto, ndo temos clientes estrangeiros [...] O que acontece é que estdo
em todas as partes do mundo. (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 227)

Dessa forma, tanto a estratégia de marketing global como a estratégia de marketing multido-
méstico sao eficientes, dependendo dos objetivos e, acima de tudo, do perfil dos consumidores do
mercado almejado.

Consideracoes finais

As empresas podem e devem, quando ha espaco, operar nos mercados segmentados. Em linhas
gerais, o profissional de marketing que trabalha nesse universo tem ferramentas, instrumentos técnicos
e conceitos que permitem a ele definir as feicdes do mercado segmentado e, com base nesses dados,
definir uma estratégia de abordagem para esse mercado.

Como varidveis centrais, o profissional de marketing tem as possibilidades de segmentacao de-
mografica, geografica, psicografica e as segmentacdes baseadas nos comportamentos dos consumido-
res, potenciais ou reais.

As mesmas métricas podem ser usadas nos mercados organizacionais, que envolvem um peque-
no numero de compradores, mas grandes volumes de produtos e servicos comprados. Eles também
tém as suas variaveis de planejamento da segmentacdo: segmentacdo geografica, segmentacao por
tipo de clientes — grandes, pequenos - e a segmentacao baseada no comportamento dos compradores
organizacionais.

Todo o processo - andlise, definicdo das bases de operacdo, selecao, hierarquizacdo e tomada
de decisao - pode se estender para o ambito global, o que torna mais complexa a operacao, pois
ele exige a identificacdo das assimetrias e simetrias entre um mercado e outro, e qual a melhor es-
tratégia a ser adotada, a global ou a multidoméstica. Assim como em todas as partes e processos do
marketing, a definicdo da melhor estratégica é a que assegura os melhores resultados para compra-
dores e vendedores.
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Texto complementar

0 novo mundo do consumo

Quais séo as armadilhas que cercam essa nova
modalidade de comunicagdo - e o que se deve fazer para néo cair vitima delas

(PEPPERS; ROGERS', 2007)

0 marketing no celular

Serad 2007 o ano do mobile marketing (marketing mével)? Todos os sinais apontam para isso.
Mas os consumidores e profissionais de marketing estao realmente prontos? O fato de que o mobile
marketing se tornou possivel nao significa que isso seja bom para os consumidores. Por enquanto,
nao existe um caminho claro para os profissionais de marketing criarem relacionamentos respeito-
sos com os consumidores utilizando esse novo ponto de contato portatil. Os profissionais do mo-
bile marketing passaram a prestar atencao aos erros cometidos na utilizacao do e-mail marketing a
medida que essa tecnologia foi amadurecendo. No inicio, o baixo custo e a facil utilizacao tomaram
o lugar da opcao do cliente e da relevancia do contetdo. O abuso depreciou o correio eletronico e
gerou forte reagao dos clientes, que os marqueteiros estdo comegando a superar somente agora.
Muitos continuam a ser rotulados de spammers. Os pioneiros do mobile marketing estao buscando
identificar as possiveis armadilhas para nao cair nelas.

Para evitar a repeticdo dos erros passados, a Mobile Marketing Association (www.mmaglobal.
com) criou um codigo de conduta que apresenta as seis diretrizes do mobile marketing: escolha,
controle, personalizacdo, consideracao, restricao e confidencialidade. Provisdes especificas incluem
um rigoroso requerimento de opt-in (op¢ao explicita de autorizacdo por parte do cliente) para to-
dos os programas de envio de mensagens ou propagandas — condi¢do em que os consumidores
devem ser pagos ou receber algo em troca, como cupons para sorteios, descontos etc., pelas men-
sagens - e a proibicao de aluguel, venda ou compartilhamento de dados do consumidor - se isso
nao for essencial para o servico que o cliente solicitou. Seguindo essa linha de conduta, as empresas
esperam assegurar-se de que os relacionamentos estabelecidos com os clientes, através de seus
dispositivos méveis, sejam produtivos e sem os inconvenientes que assolaram o e-mail marketing.
Um ponto que favorece o esclarecimento das regras para esse meio mével é que, diferentemente
doinicio do uso dainternet e do e-mail, desde o primeiro dia os usuarios de telefone celular precisa-
ram pagar pelos servicos. E um fator mais econdmico do que de privacidade, que pode ser decisivo
para o mobile marketing. Quando um consumidor recebe spam por e-mail, o inconveniente é o con-
gestionamento de sua caixa de entrada. Quando recebe spam num celular, freqlientemente ainda
tem de pagar pela mensagem, dependendo de seu plano. Como resultado, esta tem sido sempre
uma plataforma opt-in. Os clientes decidirdo pelo opt-in somente para servicos em que haja valor

1 Don Peppers e Martha Rogers sao sécios fundadores do Peppers & Rogers Group, consultoria em gestdo com foco no cliente.
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na troca, registrando sua permissao para ser contatados, antes que os profissionais de marketing
tentem se comunicar com eles. E os marqueteiros precisam monitorar de perto a relevancia de suas
mensagens e nunca “avancar o sinal” para conseguir a permissdao do consumidor.

Muitos profissionais acreditam que a estratégia mével funcionara apenas com o mercado jo-
vem. Afinal de contas, os jovens cresceram com seus celulares e sdo menos preocupados com ques-
toes de privacidade do que seus pais. Mas existe um mercado potencial mais amplo. O mercado
jovem, como qualquer outra segmentacao demogréfica, esconde ainda muitas diferengas no plano
individual. O publico entre 18 e 35 anos é considerado o mais atraente, mas nao se deve pensar
numa estratégia com lentes apenas para consumidores jovens e para uso pessoal. A mesma pla-
taforma de marketing mével pode ser utilizada para usuarios de BlackBerry e clientes que usam
dispositivos moveis para negocios.

A capacidade de localizacao do cliente pela operadora de servicos méveis é uma caracteristica
que os defensores da privacidade detestam e os futuros marqueteiros méveis adoram. Afinal, o que
pode ser melhor que mandar uma mensagem personalizada para aquele cliente especifico de sua
marca, justamente no momento em que ele se aproxima da loja onde o produto por ele desejado
esta sendo ofertado a uma condicdo especialissima? A plataforma movel habilita as empresas a
enviar propaganda aos clientes em tempo real, no momento em que eles interagem com a marca
em uma loja, na rua ou em qualquer lugar. Mas, junto com a oportunidade, vem a questao do limite
individual de cada cliente. A Unica resposta sera a fidelidade real, expressa pelos niveis de permis-
sdo conquistados pela empresa ao ser gradativamente concedidos pelos clientes. Os dispositivos
moveis sé funcionardo como um canal interativo se o cliente puder controlar a comunicacdo. Os
clientes deverao receber o que, quando e como quiserem. Talvez as empresas busquem um modelo
de recompensa em parceria com as operadoras, oferecendo minutos, tons musicais, fundos de tela
ou mensagens de texto gratis em troca das permissoes de recebimento de mensagens comerciais.
As regras do jogo devem ficar bem claras, para que o cliente saiba as opgdes que esta fazendo e
possa proteger sua privacidade. Os dispositivos moéveis gozam de extrema intimidade com seus
proprietarios. Ndo pode haver um meio mais pessoal que um telefone celular ou um smartphone,
como um Treo ou BlackBerry. Além das chaves e da carteira, esse é o objeto que sempre levamos co-
Nosco ao sair de casa. Por isso, dificilmente aceitaremos que esse meio privilegiado de comunicacao
seja usado apenas como mais um canal para o marketing de massa. O sucesso do marketing mével
dependera da relevancia da mensagem, da extrema personalizacao do conteldo e da riqueza da
interacao — sempre com base na permissao explicita do cliente.

Atividades

1. Explique a importancia do profissional de marketing na segmentacdo de mercado.
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2. No que consiste a tarefa de posicionamento do produto no mercado?

3.  Como funcionam as variaveis da segmentacao de mercado?




