Introducao

O mundo esta constantemen-
te suscetivel a mudancas. Qualquer
que seja a rea ou setor, as mudancgas
ocorrem sem que lhes seja delimita-
do um tempo. Os produtos e servigos
e suas respectivas marcas acompa-
nham essa mudanca, travando uma
batalha entre si, cujo objetivo maior
é chegar primeiro a mente do consu-
midor, obtendo, assim, uma posicao
no mercado.

Com base nesse universo de
produtos e servigos que sdo apresen-
tados ao consumidor, este Ultimo se
torna cada vez mais exigente e, de
certa forma, sensivel a pregos, fazen-
do, sempre que possivel, comparagoes
entre diversas marcas e produtos.
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Para atuar proativamente,
as marcas precisam se antecipar a
concorréncia de modo a responder a
seus ataques quase que em tempo
real. E, como nao se pode prever o
futuro, todos devem estar, no mini-
mo, preparados para as mudancas,
procurando ser os mais rapidos para
serem 0s primeiros a colherem os
seus frutos.

Com a crescente disputa, os
consumidores sdo atordoados pela
diversidade de marcas dos novos pro-
dutos e servigos, surgindo, assim, a
necessidade de novas segmentacoes
e posicionamentos. As empresas de-
vem e precisam entender melhor seus
consumidores, assim como suas de-
mandas, fazendo-se necessaria uma
orientac¢édo voltada para o marketing
estratégico.
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Um Contra-Ataque a
Concorréncia

O desenvolvimento de uma
estratégica de marketing, segundo
SHOELL & GUILTINAN (1995) cons-
titui-se de etapas inter-relacionadas
que permitem a visualizacgao e o pla-
nejamento das atividades que a em-
presa ira implementar para a conse-
cugio de seus objetivos mercadologi-
cos. Essas etapas consistem em iden-
tificar os segmentos de mercado de
interesse da empresa, as caracteris-
ticas e necessidades dos consumido-
res em potencial e a maneira pela qual
a empresa pode atendé-los; analisar
a posigao dos concorrentes e plane-
jar o posicionamento que deseja para
seus produtos ou servicos. Para KO-
TLER (1998), a férmula segmentacao,
escolha do mercado-alvo e posiciona-
mento é a esséncia do marketing es-
tratégico.

A segmentacgao é uma ferra-
menta estratégica utilizada para fa-
cilitar a penetracao de produtos em
mercados, aumentar o potencial de
preferéncia dos consumidores e a
vantagem competitiva contra a con-
corréncia, além de surgir como uma
solugdo potencial para agrupar e
abordar consumidores com necessi-
dades e desejos semelhantes, desen-
volvendo e ofertando produtos que se
encaixem dentro da demanda espe-
cifica de cada segmento. PORTER
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(1990} afirma que, na pratica, os com-
pradores e as variedades de produtos
deveriam ser agrupados em catego-
rias que refletissem suas diferencas
importantes. O ponto essencial para
a estratégia de segmentacao é a deci-
sao sobre como agrupar produtos e
compradores para captar essas dife-
rengas. Dessa forma, seguem os cri-
térios para a escolha de segmentos,
segundo BLACKWELL, ENGEL E
MINTIARD(1995):

* Mensurabilidade: informacoes que
se podem obter sobre o tamanho, a
natureza e o comportamento de um
segmento de mercado.

* Acessibilidade ou alcance: grau em
que os segmentos podem ser alcan-
cados.

* Substancialidade: tamanho dos seg-
mentos de mercado. Geralmente,
quanto maior o segmento, mais atra-
ente ele é.

* Congruéncia: grau de ajus-
te entre os membros de um segmen-
to de mercado. O objetivo é encon-
trar grupos de clientes com congru-
éncia dentro de segmentos que sejam
também congruentes e habilidades da
empresa em comercializar o produ-
to.

De acordo com KOTLER
{1993), nao existe maneira unica de
segmentar um mercado. Um profis-
sional de marketing deve experimen-
tar uma gama de variaveis de seg-
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mentagao, isoladas e combinadas
para encontrar a melhor maneira de
visualizar a estrutura de mercado.
Assim, o marketing de mercado-alvo
tem sido muito utilizado por diver-
sas empresas. Dentre elas, as empre-
sas vendedoras encontram os maio-
res segmentos, escolhem um ou mais
desses segmentos e desenvolvem pro-
dutos para cada um deles.

Potencial melhoria da
satisfagao do consumidor

tancia. A segmentacao, assim como
0 posicionamento, constituem exce-
lentes ferramentas gerenciais, uma
vez que podem ser consideradas e
analisadas de forma sistematica por
administradores.

A segmentacao de mercado é
um esforgo para aumentar a precisao
do marketing da empresa. O ponto de

LIMITAGOES

Fornecimento de um perfil coletivo e
nao individual dos consumidores,
captando apenas as similaridades
entre a percepcao dos

integrantes dos segmentos.

Melhoria da relagao
custo x beneficio
das estratégias promocionais

Surgimento de custos para
desenvolver abordagens especificas
orientadas para cada segmento.

Avaliagao da concorréncia e da
posicao da empresa no mercado

Surgimento do comprometimento
dos diversos niveis organizacionais,
tanto no planejamento quanto na
implementacao do processo.

Acesso a informagdes relevantes
para a avaliagdo do desempenho da
empresa sob o referencial do
consumidor, possibilitando
avaliagbes mais amplas das
estratégias de marketing

Principais beneficios e limitacoes
da segmentacédo de mercado

O marketing na Mira da
Segmentacao e do
Posicionamento

Para WIND (1982), sob o
ponto de vista gerencial, o monito-
ramento das mudangas no posicio-
namento é da mais extrema impor-
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partida de qualquer discussao sobre
segmentacao é o marketing de mas-
sa, através do qual o vendedor se de-
dica a producao, distribuicao e pro-
mogao em massa de um produto para
todos os compradores. Henry Ford
sintetizou essa estratégia de marke-
ting quando langou o Ford T e costu-




mava dizer: "As pessoas podem corm-
prar um carro na cor gue desejarem,
contanto que seja preto”. A Coca-Cola
também utilizou o marketing de mas-
sa quando vendia apenas um tipo do
refrigerante em garrafas de 200ml,
pois, naquela época, a economia era
voltada para o enfoque no produto.

Depois da Segunda Guerra
Mundial, a economia foi se tornan-
do mais sofisticada e passou a dar
enfoque ao mercado e os comprado-
res em potencial eram divididos em
grupos ou mercados. Hoje, e também
no futuro, a tendéncia é, e sera, aten-
der as necessidades e exigéncias do
cliente. O argumento do marketing
de massa é que ele cria um maior
mercado potencial, o que gera cus-
tos mais baixos que, por sua vez, le-
vam a precos mais baixos ou a mar-
gens mais altas. No entanto, muitas
pessoas ressaltam que esta havendo
uma fragmentagao crescente no
mercado, o que torna o marketing de
massa mais dificil. De acordo com
MCKENNA ( 1995):

[Os consumidores] dispoem de vari-
0s melios para comprar: em shopping
centers imensos, em lojas especiali-
zadas, em lojas de departamentos,
por meio de catalogos por correio, de
redes de compras em domicilio e de
lojas virtuais na Internet. E eles sao
bombardeados com mensagens divul-
gadas por um numero crescente de
meios: canais de televisao abertos ou

fechados, radios, redes de computa-
dores on-line, Internet, servigos por
telefone como fax e telemarketing,
revistas segmentadas e outros meios

impressos.

A proliferacao de meios de
propaganda (midia) e de canais de dis-
tribuicao esta tornado dificil a prati-
ca do marketing de ‘tamanho tnico’.
Alguns afirmam que o marketing de
massa esté com os dias contados. Nao
€ surpresa que muitas empresas es-
tejam se voltando para o microma-
rketing em um dos quatros niveis:
segmento, nicho, local e individual,
proposto por KOTLER (2000):

* Marketing de segmento:
um segmento de mercado consiste em
um grande grupo que ¢ identificado
a partir de suas preferéncias, poder
de compra, localizagdo geografica, ati-
tudes de compra e habitos de compra
similares. Uma empresa automobilis-
tica, por exemplo, pode identificar
quatro segmentos gerais: comprado-
res de automoveis que desejam basi-
camente um meio de transporte, alto
desempenho, luxo ou seguranca.

A segmentacao é uma abor-
dagem que fica entre o marketing de
massa e o marketing individual. Su-
pode-se que os compradores de deter-
minado segmento tenham preferén-
cias e necessidades muito similares.
Porém, sempre existirao diferencgas
entre dois compradores. Uma oferta
ao mercado flexivel consiste em duas
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partes: uma solugéo basica (produ-
tos e servicos valorizados por alguns
ou por todos os membros do segmen-
to) e opgdes ( produtos e servigos va-
lorizados por alguns membros). Cada
opc¢do apresenta uma carga adicio-
nal. A Delta Airlines, por exemplo,
oferece a todos os passageiros da
classe economica refeigoes e refrige-
rantes, mas cobra taxas extras por
bebidas alcodlicas e fones de ouvi-
do. A Siemens vende equipamentos
por um preco que inclul entrega e
garantia, mas oferece instalagao, tes-
tes e periféricos como opcionais, co-
brando precos adicionais por eles.

Comparado ao marketing de
massa, 0 marketing de segmento ofe-
rece varios beneficios a mais. A
empresa pode criar um produto ou
servigo mais adequado e oferecé-lo
a um preg¢o apropriado ao publico-
alvo. A escolha de canais de distri-
buicdo e de comunicacdo torna-se
mais facil. A empresa também en-
frenta menos concorrentes em um
segmento especifico.

* Marketing de nicho: um
nicho é um grupo definido mais es-
tritamente, um mercado pequeno
cujas necessidades nao estdo sendo
totalmente satisfeitas. Em geral, os
profissionais de marketing identifi-
cam nichos, subdividindo um seg-
mento ou definindo um grupo que
procura por um distinto “mix” de be-
neficios. O segmento de fumantes,
por exemplo, inclui aqueles que es-

tao tentando parar de fumar e aque-
les que nao se preocupam com 1sso.

Enquanto os segmentos sao
grandes € atraem VAarios cOncorren-
tes, os nichos sdo pequenos e normal-
mente atraem apenas um ou dois con-
correntes. As empresas que praticam
marketing de nicho entendem tao
bem as necessidades de seus clientes
que eles concordam em pagar um pre-
¢o “premium”. A Ferrari, por exem-
plo, cobra um preco alto pelos seus
carros porque os clientes fiéis acham
que nenhum outro automoével é ca-
paz de oferecer tantos beneficios de
produto, servico e mercado.

Para KOTLER (2000), um ni-
cho atraente tem as seguintes carac-
teristicas: os clientes tém um conjun-
to de necessidades distintas; os cli-
entes concordam em pagar um prego
mais alto a empresa que melhor su-
prir essas necessidades; o nicho nao
costuma atrair outros concorrentes,
gerando receitas por meio da especi-
alizacdo e evidenciando potencial
para crescer e gerar lucros maiores.

» Marketing local: o marke-
ting direcionado esté levando a pro-
gramas de marketing idealizados de
acordo com os desejos e as necessi-
dades de grupos de clientes locais
{areas comerciais, bairros e até mes-
mo lojas). Existem aqueles que saoc
contra o marketing local, pois argu-
mentam gue se aumentam os custos
de fabricacdo e de marketing ao re-
duzirem as economias de escala; que
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os problemas de logistica aumentam
quando as empresas tentam ir ao en-
contro de exigéncias locais variadas
e que a imagem geral de uma marca
pode ser diluida se o produto e a
mensagem diferirem por localidades.

* Marketing individual:
como ultimo nivel de segmentacao,
este nos remete a idéia que prevale-
ceu durante varios séculos: os clien-
tes eram atendidos individualmen-
te. Muito do marketing “empresa
para empresa”, hoje, é customizado,
ou seja, 0s produtos/servicos sao pro-
jetados para atender as necessidades
individuais de cada um. O fabrican-
te customiza as condigbes de oferta,
de logistica, de comunicacao e finan-
ceiras para cada grande conta, sem
perder de vista as vantagens intrin-
secas do marketing de massa.

Processos da Segmentacao
de Mercado e
Posicionamento

Para KOTLER (2000), iden-
tificar a segmentacgao de mercado se
faz necessario através de levanta-
mento, andlise e determinacao do
perfil.

O levantamento de dados
cabe ao pesquisador, que cumpre o
papel de conduzir entrevistas e gru-
pos focais para uma perspectiva so-
bre motivagoes, atitudes e compor-

tamentos dos consumidores; traba-
lha com questionario, coleta de da-
dos e suas atribuigoes e caracteristi-
cas demogréficas, geograficas, psico-
gréaficas e preferéncia de midia - KO-
TLER (2000).

O pesquisador aplica anéli-
se de fatores aos dados para, dessa
forma, extrair as variaveis altamente
correlacionadas, aplicando, em se-
guida, a analise por conglomerados,
para determinar o numero especifi-
co de segmentos com diferenciagao.

A determinagao do perfil é
feita de acordo com cada conglome-
rado, que tem seu perfil determina-
do em temos de atitudes, comporta-
mento, caracteristicas demograficas,
psicograficas e modelos de midia dis-
tintos. Para cada segmento, é dado
um nome de acordo com a caracte-
ristica dominante.

Um modo de descobrir novos
segmentos é investigar a hierarquia
dos atributos que os clientes procu-
ram antes de escolher uma marca.
Esse procedimento é chamado ffacr-
onamento de mercado. Ha algum
tempo atras, as pessoas escolhiam,
primeiramente, a marca e, depois, o
modelo quando se tratava da compra
de um carro. Hoje, muitos clientes
decidem, primeiramente, a naciona-
lidade do carro que querem comprar.

Segundo KOTLER (1993), o
verdadeiro posicionamento é o pro-
cesso de distinguir uma companhia
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SEGMENTAGAO SELECAO DO | ‘POSICIONAMENTO"
DE MERCADO MERCADO-ALVO% DE MERCADO ||
1. Identificar as 3. Avaliar a | |5. Identificar
variaveis de atratividade de I ‘ possiveis conceitos
segmentacao do cada segmento. ‘ de posicionamento
mercado e ) para cada segmento
classificé-las. ‘ 4. Selecionar o(s) de mercado.
segmentol(s).
2, Dfe.ztedrrnlnar 0s - 6. Selecionar,
perlis aos desenvolver e
segmentos corpunicar o
resultantes. .
conceito de
posicionamento
| - {escolhido. |
Os Passos na segmentagao de mercado, Selegao do
mercado-alvo e posicionamento.
ou um produto de seus competidores um produto. Uma mercadoria, um
através de dimensoes reais — carac- servigo, uma empresa, uma institui-
teristicas palpaveis e valores corpo- ¢a0 ou até mesmo uma pessoa... Mas
rativos que sdo significantes para os o posicionamento ndo é o que vocé
considerados importantes; € o lugar faz com o produto. O posicionamen-
que o produto ocupa, na percepgao to é o que vocé faz com a mente do
dos consumidores em relagao aos pro- cliente potencial. Ou seja, vocé posi-
dutos concorrentes; ou ainda, o ato ciona o produto na mente do cliente

de desenvolver a oferta e a imagem potencial.

da empresa para ocupar um lugar

destacado na mente dos clientes—alvo. Os autores afirmam que,
em uma sociedade com excesso de
informacgao de comunicacao, a men-
te identifica, fregiientemente, as
marcas em uma escala de produto,
como por exemplo Coca-Cola/ Pep-
O posicionamento comega com si-Cola/ RC Cola. A empresa lider é

Autores como RIES e
TROUT (1982) véem o posicionamen-
to como um exercicio criativo feito
com um produto existente.
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a mais lembrada e, por essa ra-
zao0, as empresas brigam para ser
a “numero um”. Uma segunda mar-
ca pode existir, desde que seja bem
trabalhada e se posicione em uma
outra categoria, como, por exemplo,
o refrigerante 7-Up.

Quando falamos em posici-
onamento, devemos ter em mente
que a diferenciagao de produtos é um
elo de vantagem competitiva muito
importante pois, em mercados em
que a competicao é acirrada, esse
tipo de vantagem pode ter um papel
decisivo. Seria muito mais facil se o
posicionamento do produto estives-
se ligado ao que dizer acerca do pro-
duto, inventar um slogan bésico e
anuncia-lo em varios meios de co-
municag¢ao, mas isso nao mais fun-
ciona. Uma nova abordagem faz-se
necessaria. Para MCKENNA (1999),
a idéia subjacente ao posicionamen-
to do produto é simples, mas sua im-
plementacao é dificil e, muitas ve-
zes, complexa. Para conquistar uma
posicao forte no mercado, a empre-
sa tem que diferenciar seu produto
de todos os outros existentes. Como
o produto e o mercado sdo o Yiz e o
Yang dos negocios respectivamente,
0 obhjetivo é alcancar uma posi¢do
Unica nesse mercado e, para tanto, a
organizacao de marketing sozinha
nao podera fazé-la, necessitando da
empresa como um todo, ou seja, o
envolvimento de todos seus compo-
nentes deve ser imprescindivel.

As empresas devem tomar
cuidado para nao correrem o risco
de perder seu posicionamento ao au-
mentarem o numero de beneficios de
seus produtos, fazendo, dessa forma,
uma “contra-segmentacao”, ou seja,
atrair mais de um segmento. Uma
empresa deve evitar os principais
erros de posicionamento:

e Subposicionamento: 0s
consumidores tém apenas uma vaga
idéia sobre a marca; ela é vista ape-
nas como “mais uma” em um mer-
cado ja saturado.

* Superposicionamento: 0s
compradores podem ter uma ima-
gem demasiadamente estreita de
uma marca.

e Posicionamento confuso:
os compradores podem possuir uma
imagem confusa de marca, resultan-
te de um excesso de alegagoes ou de
mudancas muito freqiientes no po-
sicionamento.

* Posicionamento duvidoso:
os compradores podem achar dificil
acreditar no que a marca alega pos-
suir, tendo em vista as caracteristi-
cas, o prego ou o fabricante do pro-
duto.

O especialista em marketing
Theodore Levitt (1980), da Hervard
Bussiness School, observou isso no
artigo intitulado “Marketing Success
Through The Differentiation of
Anything”, publicado na Harvard
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Business Review, janeiro/fevereiro
de 1980. Explicou:

"As condigdes econdmicas, estratégi-
cas empresariais, desejos dos clientes,
condigbes da concorréncia e muitos
outros fatores podem determinar a
definicdo do produto. Uma coisa € cer-
ta. Nao existem produtos massifica-
dos, ou pelo menos do ponto de vista

competitivo, néo precisam existir”.

Pensar que o posicionamen-
to do produto se baseia exclusiva-
mente em suas caracteristicas pode
ser erroneo. Mesmo sabendo que
essas caracteristicas podem ser tan-
giveis ou intangiveis, o que se busca
é uma forma de estabelecer um alvo
para tal produto.

No livro ZThe Winning Per-
Jormance — How America’s HighGro-
wth Midsize Companie Succeed,
Donald Clifford e Richard Cavanagh
estudaram 6.117 empresas de médio
porte nos Estados Unidos. As empre-
sas tinham, durante um periodo de
cinco anos {incluindo a recessao de
1981-82), taxas de crescimento qua-
tro vezes maiores do que a taxa de
crescimento trimestral das 500 mai-
ores empresas listadas pela Fortune.
Das empresas estudadas, 74% come-
caram com um produto, servigo ou
forma de fazer negdcios inovadores.

Essas empresas de médio
porte tiveram sucesso, almejando ni-
chos de mercado. Seus dados mos-
tram claramente que a participagao
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em nichos de mercado tem maior
probabilidade de ser lucrativa do que
a participacao em grandes mercados.
Segundo MCKENNA (1999), “é me-
lhor ser wm perxe grande em um lago
pequeno do que wn perxe pequeno
em um lago grande”.

Quando uma empresa con-
segue descobrir ou inventar um seg-
mento de mercado, até entao desco-
nhecido, o posicionamento de seu
produto se torna mais solido. Isso
pode ser visto no caso do Ecosport ,
um utilitdrio esportivo compacto
que conquistou o publico brasileiro
e teve um grande impacto, causan-
do até fila de espera de varios me-
ses para muitos pedidos.

Para se definir uma estraté-
gia de posicionamento, nao ha uma
férmula definida. Cada empresa tem
que encontrar seu proprio caminho,
pois, “se tudo ficar muito parecido
em termos de tecnologia, os consu-
midores e revendedores escolherdo
os produtos desejados com base na
Jor¢a dos atributos ndo-tecnologicos,
como a fidelidade de uma empresa
que atendeu ds suas necessidades,
que atende ao telefone quando li-
gam"” (Varbusiness).

Conclusao
Enquanto ferramentas ge-
renciais, a segmentacao e o posicio-
namento evidenciam uma estratégia
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dinamica de aperfeicoamento de pes-
quisa de mercado e de reelaboragao
de planos de agao para a promogao
de novos produtos que atendam as
necessidades dos consumidores, en-
fatizando que em mercados concor-
ridos deter um diferencial em termos
de produto é bastante decisivo, ser-
vindo igualmente para vencer a con-
corréncia na disputa do mercado.
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