CAPITULO 4

Segmentacao

e
posicionamento




objetivos

do capitulo

O entendimento deste capitulo deve possibilitar ao leitor:

1.

2.

o s

descrever as diferentes posturas de marketing com relagéo a cobertura
do mercado;

discutir as vantagens e desvantagens da abordagem de marketing de
massa em relagao a de marketing segmentado;

apontar os requisitos para um processo de segmentagcdo de mercado
eficaz;

definir as bases ou variaveis de segmentacao mais utilizadas;

explicar em que consiste o posicionamento de produtos, marcas e em-
presas;

esbogar e interpretar mapas de posicionamento;

relacionar a segmentagao de mercado ao subseqtiente posicionamento,



4.1 o que estudar

em segmentacdo e posicionamento

O capitulo anterior abordou o tema do comportamento do consumidor,
buscando apontar quais os fatores que o influenciam, sejam eles de nature-
za psicolégica, social ou de marketing.

Neste capitulo, serd dada continuidade ao assunto, uma vez que o
marketing busca nao somente adaptar-se ao comportamento esperado do
consumidor, como também influencia-lo. Uma grande parte dessa adapta-
¢4o e dessa influéncia depende de dois conceitos basicos de marketing: a
segmentagdo de mercado e 0 posicionamento de produto.

A Figura 4.1 mostra torcedores de um grande time brasileiro de futebol, o
Clube Atlético Paranaense, com suas cores caracteristicas, o vermelho e 0

negro.

Figura 4.1 Torcida em estadio de futebol
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Fonte: Disponivel em: <http://www.atleticonet.com/fotos/osfanaticos/04.jpg>.

Ocorreria a um vendedor de camisetas de um time rival, por exemplo, 0
Coritiba Futebol Clube, tentar vendé-las & torcida da foto? Certamente, néo,
pois ndo haveria interesse por parte dos atleticanos, portanto, néo ocorre-
riam vendas.

Esse exemplo ilustra um dos conceitos que serdo estudados neste capitulo,
a segmentag&o de mercado. Como seré visto, os torcedores de determinado
time de futebol também podem ser considerados um segmento de mercado.

O capitulo introduz o conceito de segmentacao por meio de uma apresen-
tagao histérica das posturas de marketing adotadas pelas empresas e, a se-
quir, explica o processo de estudar os critérios de segmentagao de mercado,
bem como a forma de selecionar os segmentos a atender de forma mais eficiente.

Uma discuss&o a parte sobre segmentagéo de mercados empresariais é de-
senvolvida. Na seqiiéncia, é apresentado o conceito de posicionamento, 86U
impacto na comunicagéo das empresas e as formas de desenvolvé-lo.
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Estudando um caso
Segmentacao no mercado editorial de revistas no Brasil

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 mer-
cado, a dos consumidores de revistas, e vejamos como est4 a oferta
desse importante produto. Uma primeira observacgédo 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 con-
sumidores.

Vamos verificar o primeiro grupo. Existem revistas direcionadas para as
adolescentes — como TodaTeen e Capricho—, para mulheres que pos-
suem filhos pequenos ou planejam ficar gravidas — Crescer em Familia
—, para mulheres que tencionam manter ou conquistar boa forma fisica
— Boa Forma—, para mulheres interessadas em informagéo diversificada
e independente — TPM —, para homens interessados em turismo e
automdveis em geral — Quatro Rodas—, para homens interessados em
moda e assuntos masculinos em geral — VIP, Playboy, Trip —, para
pessoas interessadas em politica, economia e noticiario geral — Epoca,
Veja, Exame, Carta Capital—, para o publico interessado em decoragao
e construcdo — Casa Cldudia —, para o publico interessado em alta
moda — Vogue —, para criangas em geral — Recreio —, para surfistas
— Fluir, HardCore —, para o publico de gays, lésbicas e simpatizantes
(GLS) — G Magazine. Visto isso, podemos concluir que uma variedade
realmente muito grande de segmentos de consumidores est4 sendo aten-
dida pelo setor editorial no Brasil — basta entrar numa boa banca de
jornal e verificar! Segundo um executivo da industria, o mercado editorial
foi o primeiro a ser racionalmente segmentado no Brasil. As primeiras
revistas dirigidas a um publico segmentado remontam a década de 1960,
com as publicagdes de fotonovelas, o grande hit da época. Apesar dos
baixos indices de leitura no Pais, e apesar também de frequentes situa-
¢bes de crise econdmica que abalam a industria, ha titulos, como a
revista Veja, que estdo no mercado ha décadas e ndo mostram sinais de
declinio aparente. :
Ainda hé o grupo das revistas dirigidas a publicos especificos, que nao
séo vendidas em bancas de jornal. Um exemplo é a revista Daslu, que
apresenta editoriais e noticias de moda em geral, enviada pela famosa
loja de griffe de S&o Paulo para seus clientes em todo o Brasil, Outro
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exemplo é a revista Didlogo Médico, distribuic!a aos médicozgadazt:c;
dos pelo laboratério farmacéutico Roe:r}e, fabricante de remé |<?st c s
Lexotan (marca registrada) e o vitaminico Redoxon (marca’ regis rab .
Essas revistas sdo dirigidas a publicos geralmeptf:- especificos e elm
conhecidos das empresas que patrocinam sua edi¢ao; no caso da Das u,
trata-se de clientes cadastrados, com altissimo poder de compra, edX|-
gentes e interessados em ficar atualizados sobrg 0s temas mais abor ;-
dos pela revista, bem como acompanr!a}r 0s ult’m)os Izingarpe.ntos 2
produtos e marcas da loja. No caso da Dialogo Me’d(co, séao _medmoi qu_a
ja tiveram alguma forma de contato com o Iaboratorlo, posswelmcfen e vne
contato de promotor técnico. A empresa, por meio d’a rgwsta, orrtlercT:] 2
informagdes atualizadas ndo somente sobre ?emas técnicos, mas ta g
bém matérias de cultura geral, turismo, entrevistas... Dessa form,a, man
tém contato e conquista a simpatia de um sggm_entc_) responsavefl pot
grande parte de seu sucesso. As revista,g assim d|rec.|onadas, por ocaa
lizarem um publico-alvo bastante espeC|f|c.o.e’c.onheC|do, Qos§ue(;n um )
grande atratividade do ponto de vista pubhcn?ano — as ageéncias fe p.r(;)0
paganda podem identificar claramente que tipo de publico sera atingi
anuncios. ‘ .
E::;:el:j:\ teste... visite uma grande banca de jornal em s.ua.mda'\de e
tente identificar e listar todos os segmentos de mercado atingidos!

Explore mais em:

<http://editoraglobo.globo.com>

Explore mais em:

<http://noticias.uol.com.br/revistas>

4.2 segmentagdo do mercado

de bens de consumo

A evolugéo dos mercados, que gera uma contl’nu? diversificagao das opor::
tunidades de compra, oferece desafios crescentes as empresas. Como co _
correr com tantos competidores no mercado? Ao mesmo terr_mpo, como en
tender e abordar as éxtremas diferengas encontradas no Brasil no que tantgesz
a poder aquisitivo, habitos de consumo, costumes etc.? Essas pergunira
indicam como pode ser dificil atingir o mercadg d,e. uma mesma Eane m_,
com um produto igual para todos. Vejamos a hIStOI"IaI muitas gréml ese'e:tre
presas, proprietarias de grandes marcas, como Gillete, Coca-Cola, °
outras, iniciaram suas atividades fortemente orientadas para produto ou pare



Fundamentos de marketing

9

Pela evolugédo das i
posturas de marketing das empre
& sas, vam mo foi
a evolug&o desse conceito. g EmHRrena gl

4.2.1 Posturas de marketing

I.-Ils:\zg:::g:;nteao marketing conheceu trés grandes e distintas fases':
g de massa —o0 exemplo cléssico de tal postura é o da
Coc_:a-CoIa, que produzia somente um tipo de produto — no ca
refrigerante Coca-Cola, comercializado em garrafas de vidro comS Z;ao
contorno caracteristico. Supunha-se que ofertar um produto que a reltj
dasse aos gostos e as necessidades de um consumidor médio Ievgr'
aum gfande volume de vendas e a economias de escala, e també .
facnhtana a geragao e o controle das agbes de marketing jé que ha\(:/}(;rj
ria somen’FeT um unico produto com que se preocupar. 1Na pratica
que, se verificou é que o produto conduzido porum marl.(eting de ma’l ;
sa e adequado somente a um dos segmentos do mercado, ainda use:
ger_almen.te 0 maior, mas no qual a concorréncia também t,ende aqser
mglto_mals acirrada. Os segmentos menores s3o mal atendidos. e a
primeira fampresa que tiver uma abordagem segmentada tenc;
abocanha-los e conquistar sua lealdade. o0
Marketing de diversificacdo de produto — com a proliferacédo de
marcas e a quantidade crescente de novos produtos sendo degs eja-
dos. no me~rcado a cada ano, tornou-se necessério-as empresas%ds-
car moyagqes, seja na embalagem, seja na distribui¢ao, seja no nome
com a finalidade de preservar sua fatia de mercado S;Jrgiram rod ,
tos tamanho familia, detergentes com aromas de Ii;’néo ou deF;Jinth

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, G incif i "
G, Gary. Principles of marketing. 6 ed. Englewood Cliffs: Prentice-Hall, 1994,
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biscoitos e chicletes com novos sabores, entre outros. Por exemplo,
o refrigerante Coca-Cola somente foi oferecido com novos tamanhos
de embalagem em meados dos anos 1950, praticamente cinco déca-
das apds o langamento do produto?. As inovagdes no composto de
marketing, no entanto, visavam a permanéncia do produto original no
mercado, ou seja, uma maior variedade de produtos postos a disposi-
¢ao dos mesmos compradores. Dessa forma, o foco da inovagéo es-
tava centrado no produto, e néo no consumidor.

e Marketing de mercado-alvo ou target marketing — quando as
empresas perceberam que, mesmo diversificando e promovendo ex-
tensoes de suas linhas de produto, poderiam perder mercado, chega-
ram & conclus@o de que seria necessario entender melhor as necessi-
dades especificas dos diversos segmentos do mercado. A0 mesmo
tempo, outros fatores colaboraram para tanto: a) os consumidores
ficavam cada vez mais bem-informados e exigentes no que dizia res-
peito & sua identidade e a seus valores; b) as técnicas de pesquisa de
mercado passavam por uma rapida evolugao; c) os produtos existen-
tes chegavam & sua maturidade de ciclo de vida.

O marketing de mercado-alvo é atuaimente 0 mais utilizado pelas empre-
sas, seja para bens de consumo, seja para bens organizacionais. Um exem-
plo é a politica recente da Coca-Cola: em fungao da necessidade de atingir
segmentos ndo atingidos por sua postura anterior, como aquele constituido
por consumidores de bebidas sem acucar, a empresa diversificou seus pro-
dutos, langando bebidas como a Coca-Cola light, 4guas e chas prontos para
consumo.

Das trés posturas citadas, a que explicitamente preconiza a segmenta-
¢éo é a terceira, o chamado marketing de mercado-alvo. Ele reconhece
que um consumidor nunca € igual a outro. O consumidor pode ter, por exem-
plo, renda diferente, o que implica uma diferente capacidade de compra.
Imagine, por exemplo, 0 caso de um produto comum como um automovel.
Quais seriam as diferencas necessdrias no produto para atender um consu-
midor norte-americano de alta renda, e aquelas necessarias para atenderum
consumidor de classe média do Centro-Oeste brasileiro? Possivelmente, o
consumidor norte-americano estaria interessado em diversos itens de segu-
ranga e conforto, tais como air bags, cambio automatico, aquecimento inter-

no, entre outros. E provavel que o consumidor brasileiro, por sua vez, estives-
se mais interessado em um automaével resistente e duravel, capaz de enfren-
tar trechos de estrada com precéria pavimentagéo, de facil manutencgao e
preco acessivel.

Os consumidores também podem ter habitos de vida diferentes, o que
leva a habitos de compra diferentes. Continuando com o exemplo do auto-

* MISTORY of Bottling. Atlanta: The Coca-Cola Company, [200-]. Disponivel em: <http://www2.coca-
cola,.com/ourcompany/historybottling.html>.
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movel, seo proprietario somente o utiliza para ir de casa ao trabalho, numa
grande cidade, é provavel que va requerer economia de combustivel e ,alguns
|teps de conforto, como radio e ar-condicionado. Ja se o consumidor utiliza o
vglculo para viagens nos fins de semana, possivelmente se interesse tam-
bém por itens como tamanho do porta-malas, desempenho nas ultrapassa-
gens e autonomia de viagem.

A Iocal.igagéo de um consumidor, se em grandes ou pequenas cidades
se em regioes afluentes ou pobres, também leva a decisées de compra dife:
rentes eqtre si. Consumidores das grandes cidades em geral tém mais con-
tato com inovagbes vindas do resto do mundo — é o chamado cosmopolitismo
—, a0 passo que consumidores de pequenas cidades tendem a ser mais
conservadores em suas escolhas.

A qyestéo a ser respondida, entéo, é em que medida um programa de
rr.larlfetllng envolvendo um projeto Unico de prego, p‘roduto, comunicagao e
distribuicéo seria capaz de atingir tal diversidade de consumidores. Se a
empresa reconhece que néo pode atingir a todos os consumidores boten-
ciais de} mesma maneira, nas mais variadas situagées de compra, entéo a
unica via a seguir € o marketing de mercado-alvo. ’

Market|~ng de mercado-alvo: postura que explicitamente preconiza a seg-
mentagao e reconhece que um consumidor nunca é igual a outro.

4.2.2 As trés etapas do marketing de mercado-alvo

O markgting de mercado-alvo consiste na consecucéo de trés etapas:
segmenfag:ao, selegéo de segmentos-alvo e posicionamento. Saliente-se que:
essas Fres etapas devem ser executadas de forma interdependente, ou seja
ao iniciar cada uma delas deve-se partir dos resultados da anterior ;)ara qué

a coeréncia do desenvolvimento seja mantid Ali
a. Segue a andlise de cad
das etapas. ° mme

4.2.2.1 Segmentacdo

A segmentacao de dado mercado consiste i ifi
: em identificar grupos de
consurpldor_es que demandam produtos distintos (ou compostos de
marketing diferenciados) entre si. Para que esse processo seja levado a

cabo com sucesso, é necessario q isi i
_ 5 ue os requisitos descritos a s i
estejam presentes. oo

Segmentacao: consiste em identificar grupos de consumidores que de-

matnda_m produtos distintos (ou compostos de marketing diferenciados)
entre si.
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e Mensurabilidade — o segmento deve ser mensuravel do ponto de
vista do retorno potencial, total e da empresa. Tal retorno deve ser
calculado por meio de uma projegéo de vendas e comparado aos cus-
tos mercadolégicos de entrada no mercado. Se a rentabilidade proje-
tada for adequada aos objetivos financeiros da empresa, entdo uma
das condigOes esta preenchida.

¢ Acessibilidade — uma vez identificado um segmento rentavel, deve
ser possivel iniciar programas de comunicagao que o atinjam eficaz-
mente, a um custo compativel com os estimados no item anterior. A
existéncia, por exemplo, de revistas especializadas é sempre um bom
indicador de que tal segmento de alguma maneira é acessivel.

¢ Substancialidade — um segmento deve ser o menor grupo homogé-
neo passivel de ser atingido, de maneira rentavel, pela adequagao dos
produtos voltados ao seu consumo. Se um segmento é exageradamente
pequeno e com baixo poder de compra, mesmo que possibilite lucro a
empresa, esse lucro sera muito pequeno. Nesse caso, seu grau de
substancialidade é baixo, afastando a possibilidade de ser atingido.

¢ Acionabilidade — trata-se da capacidade empresarial de atender aos
requisitos demandados pelo segmento. Muitas vezes, tais requisitos
implicam mudangas que atingem do /ayout industrial, em funcao de
modificagdes na linha de produtos existente, até niveis mais profundos,
como a cultura da organizagéo. Torna-se dificil imaginar, por exemplo,
uma pequena empresa familiar, fabricante de roupas dirigidas a crian-
cas das classes B e C, atingir eficazmente o propésito de criar moda
voltada para um publico adulto, de classe A. Ou, em outro caso, uma

lanchonete de suburbio pretender tornar-se um restaurante de luxo.

4.2.2.2 Variaveis para segmentacdo de mercados de bens de
consumo

E possivel definir segmentos de consumidores com o uso, individual ou
combinado, de variaveis geograficas, demogréficas, psicograficas e com-
portamentais. Variaveis geograficas estéo ligadas a localizagéo do con-
sumidor. Variaveis demograficas estdo ligadas a caracteristicas como
sexo, idade e renda do consumidor. Varidveis psicograficas exploram
caracteristicas da personalidade das pessoas e seu estilo de vida. Varia-
veis comportamentais sdo aquelas que nos mostram em que ocasioes e
com qual intensidade o consumidor adquire o produto, bem como sua leal-
dade a marca. Mais adiante sera visto como é feita a segmentacao de
mercados empresariais.

Variavel geografica: tipo de varidvel de segmentagao de mercado ligada a
localizag@o do consumidor.
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Variavel d’emogréfica: tipo de varidvel de segmentagao de mercado ligada
a caracteristicas como sexo, idade e renda do consumidor.

Variavel psicogréfica: tipo de variavel de segmentagdo de mercado que
explora caracteristicas da personalidade das pessoas e seu estilo de vida.

Variavel comportamental: tipo de variavel de segmentac¢do de mercado
que nos mostra em que ocasides e com qual intensidade o consumidor
adquire o produto, bem como sua lealdade a marca.

_ ATabela 4.1 nos apresenta as varidveis de segmentacdo citadas, identi-
ficando alguns de seus componentes.

Tabela 4.1 Variaveis de segmentagéo para mercados de bens de consumo

Variavel Possibilidades de segmentacgéo

Geogrifica i

* Localizacao : Sul, Sudeste, Nordeste, Centro-Oeste.

* Tamanho da cidade Menos de 10.000; entre 10.000 e 100.000; acima de 100.000
: habitantes.

s Clima Tropical, subtropical etc.

Demogrifica

* |dade Menos de 4, 5a 9, de 10 a 19, 20 a 29, 30 a 39, 40 a 49, 50
§ a 59, 60 a 69, mais de 70.

* Género Masculino, feminino.

* Tamanho da familia Dois componentes, trés a quatro, cinco ou mais componentes.

. Fstz:algio no ciclo de vida | Jovem solteiro; jovem casado — sem ou com filhos etc
amiliar '

. Bean familiar ou Menos de trés saldrios minimos; entre trés e cinco saldrios

individual minimos; de cinco a dez salarios minimos; de dez a 20

_ salarios minimos; acima de 20 saldrios minimos.
. Ocupag?o principal Profissional liberal; empresario; operario; funciondrio publico etc.
* Educagao Segundo grau completo, superior incompleto, superior
e completo, pdés-graduado.
. Re_llglao Catdlico, evangélico, judeu, sem religizo.
* Origem Asidtica, européia, africana.
* Classe social A B,C,D,E.
Psicogréfica
* Estilo de vida Seguidor, integrado, pioneiro.
* Personalidade Gregario, autoritdrio, ambicioso.
Comportamental
* Ocasido de compra Compras regulares, compra em situacdes especiais.
* Beneficio esperado Qualidade, servigos, baixo prego.
e Status do usuario Nafno qsuério, ex-usudrio, usuario potencial, usudrio pela
primeira vez, usudrio regular.

* Taxa de uso Heavy-user, light-user.
* Lealdade a marca Nenhuma, média, forte, absoluta.

* Afitude quanto ao produto | Entusidstica, positiva, indiferente, negativa, hostil.

Fonte: Adaptado de KOTLER, Phi |9} ARMSTRONG Galy Principles of marketing. 6 8] i
ed. Englewood Cliff
! P g. d Cliffs:

CAPITULO 4 Segmentagéo e posicionamento

Para um pais com as dimensoes territoriais do Brasil, com marcantes
diferencas regionais, elevada taxa de concentragéo de renda, bem como
uma piramide demografica tipica de pais ndo desenvolvido, € possivel identi-
ficar uma infinidade de combinagdes que formam segmentos de mercado. Tais
segmentos, por comportarem padrdes de consumo diferenciados entre si, me-
recem por parte das empresas um tratamento mercadolégico diferenciado.

Do ponto de vista geografico, por exemplo, é possivel identificar dife-
rencas culturais, econdmicas e climaticas entre o Nordeste e o Sul do
Brasil; é possivel que tais diferengas gerem caracteristicas de consumo
diferenciadas para muitas categorias de produto, tais como cerveja, sor-
vetes, alimentos enlatados e até inseticidas, entre outras. Isso quer dizer
que caracteristicas de consumo diferenciadas por regiéo devem ser leva-
das em conta na gestéo de produto. Seria possivel e, sob certas circuns-
tancias, aconselhavel oferecer produtos diferentes por regiao, tendo em
vista uma segmentacgéo geografica. Um exemplo de utilizag&o do critério
geogréfico de segmentagao é aquele proporcionado pela influéncia ainda
presente de imigrantes oriundos da Europa. Embora nao formem um con-
tingente majoritario, seus habitos alimentares, festas tipicas — sua cul-
tura, enfim, permanece influenciando as comunidades nas quais estao
inseridos. Isso facilita abordagens de comunicagao que contenham ele-
mentos baseados nessas culturas, as quais sao positivamente encara-
das pelos seus descendentes e pelas comunidades locais: um exemplo
é que a salsicha predileta para consumo no Rio Grande do Sul € do tipo
branco, sem a caracteristica cor avermelhada da consumida na maior
parte dos outros estados.

Do ponto de vista demografico, alguns dados censitarios podem escla-
recer a importancia desse tipo de segmentagao. Cerca de 18% da popula-
¢ao brasileira tem entre 20 e 29 anos de idade®; para um intervalo de idade
entre 15 e 29 anos, a proporgao passa a ser de 29%. Apenas 8,5% possui
acima de 60 anos, embora a tendéncia seja a de que esse percentual
aumente paulatinamente, em fungdo da melhora na expectativa de vida e
da diminuicéo da taxa de natalidade. As mais diferentes categorias de pro-
dutos, tais como roupas, publicagdes e aparelhos eletroeletronicos, tém
de levar em conta essa realidade. A enorme difus@o de informagdes e da
propaganda leva a uma natural diferenciagao de atitudes entre as diferen-
tes faixas etdrias, estando as mais novas propensas ao consumo de pro-
dutos criados recentemente, tais como palmtops, DVDs, novas marcas de
alimentos etc. Por outro lado, as faixas etarias superiores igualmente bus-
cam a satisfagao de suas necessidades e seus desejos, seja por meio de
conveniéncia, facilidade de uso ou servigos diversos, tais como viagens de

lazer e servicos médicos a preco acessivel.

" INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA — IBGE. Censo demogrdfico 2000. o de
Janelro, 2002
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Do ponto de vista de classe social, sabe-se que a classe A tem predile-
¢ao por produtos que exibam sua exclusividade de uso. Tal segmento, dada
a existéncia de uma forte concentragao de renda no Pais, é comparavel em
tamanho ao existente em alguns paises europeus: aproximadamente 10 mi-
Ihdes de pessoas, ou 5,9% da populagéo, possuem renda mensal superior a
20 salarios minimos*. Para esse mesmo segmento, o0 aumento da violéncia
urbana tem propiciado vendas crescentes de carros blindados e dispositivos
de seguranca.

Explore mais em:

<www.ibge.gov.br>

Do ponto de vista psicografico, pode ser observada a diversidade de estilo
de vida e personalidade existente. E conhecida a hipétese de que as classes
A e B influenciam, por meio de sua imagem publica, os habitos de consumo
das demais®. Pode ser conveniente, para um produtor, estabelecer-se nesse
segmento, com a finalidade de atrair mais consumidores que sejam imitado-
res sociais dessas classes. Dessa forma, um restaurante pode convidar
personalidades publicas ou VIPs (do inglés very important person) para atrair
mais consumidores, que provavelmente valorizam o fato de fazer suas refei-
¢des junto de pessoas importantes. Com relagéo aos estilos de vida, a gran-
de concentragé@o urbana fez surgir grandes metropoles. Nesses enormes
aglomerados urbanos, encontram-se trabalhadores do setor formal, do setor
informal, microempresarios, profissionais liberais etc. — um mercado amplo
0 bastante para comportar lojas de conveniéncia, shopping centers, clubes,
academias de ginastica, teatros, entre outros servigos que podem ser
direcionados a publicos com interesses diversificados e nos mais diversos
horarios.

A possibilidade de identificar segmentos com base no fator comportamental
freqlientemente depende de dados coletados entre os clientes das empre-
sas, incluindo pesquisas via scanning, que é a coleta de dados via codigo de
barras nos terminais de ponto-de-venda, como visto no Capitulo 2. As varia-
veis de interesse nesse caso podem ser ocasido de compra, status do usu-
ario e taxa de uso. Exemplos bem-sucedidos de segmentacdo com base
nesse critério nao faltam, como as tarifas e os servigos aplicados pela Con-
tinental Airlines a seus passageiros frequientes, normalmente executivos em
viagens de negécios.

* IBGE, 2002.
5 ENGEL, J. F; BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W. Consumer behavior. 7" ed. New York: The Dryden
Press, 1993.
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4.2.2.3 Selecao de segmentos-alvo

Apds a identificagdo e 0 mapeamento dos segmentos existentes para
determinado produto, passa-se a selegao dos segmentos-alvo. A partir dos
critérios definidos no item anterior, torna-se possivel para dada empresa de-
finir qual seré sua estratégia de mercado em relagdo aos segmentos identi-
ficados. E possivel escolher entre trés niveis de cobertura de mercado, resu-
midos na Figura 4.2.

Figura 4.2 Niveis de cobertura do mercado

Marketing indiferenciado (ou de massa)

mm Mix Mercado A:

Marketing diferenciado (ou segmentado)

Marketing concentrado (ou de nicho)

Fonte: Adaptado de KOTLER; ARMSTRONG, 1994.

Como nos indica a Figura 4.2, uma empresa pode, mesmo apo6s identifi-
car diversos segmentos no mercado, dedicar-se a um marketing semelhante
ao ja comentado marketing de massa, o chamado marketing
indiferenciado. Tal abordagem pode ser descrita como um esfor¢go em iden-
tificar as necessidades comuns da maior parte dos consumidores, mais do
que suas diferencas. Baseia-se em grande volume de distribuicé&o e propa-
ganda, geralmente enfatizando um ou outro atributo superior do produto. As
vantagens e desvantagens de tal postura s@o as mesmas, ja citadas, do
marketing de massa. Por motivos pedagdgicos, vamos considerar indistin-
tos, deste ponto em diante, os termos marketing de massa e marketing
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indifergnciado. Cabe considerar que a adogao do marketing indiferenciado pode
serum imperativo de ordem econdmico-financeira, ou ligado de alguma manei-
ra a capacidade produtiva da empresa, que pode nao dispor de recursos para
produzir bens ou servigos diferenciados para distintos segmentos de mercado.
Um exemplo é o da atuagdo da Companhia de Saneamento Basico do Estado
de Sao Paulo (Sabesp), que atende diversos municipios do Estado de Sao
Paulo com o mesmo nivel de servigo para todos os consumidores.

M_arketing indiferenciado: abordagem descrita como um esforgo em iden-
tificar as necessidades comuns da maior parte dos consumidores, mais do
que suas diferengas.

Outra postura é o chamado marketing diferenciado ou segmentado.
Para empresas que possuem capacidade tecnoldgica e gerencial de ofere-
cer produtos diferenciados a segmentos distintos, essa geralmente é a me-
Ihor alternativa. Afinal, ela acaba por gerar lealdade a marca nos diversos
segmentos, o que significa, em ultima instancia, que os consumidores tém
menor sensibilidade aos pregos. Essa menor sensibilidade pode ser vantajo-
sa por dyas ordens de fatores: a primeira é a situagao proporcionada em
uma conjuntura estével, quando se pode operar com margens ligeiramente
acima da média do setor; a segunda € o enfrentamento de crises, ou guerras
de pregos, numa situagao mais confortavel que os concorrentes.

Marketing Qiferenciado ou segmentado: postura de empresas que pos-
suem capacidade tecnoldgica e gerencial de oferecer produtos diferenciados
a segmentos distintos, gerando lealdade a marca nos diversos segmentos.

Ve_jamos como exemplo a empresa alimenticia Parmalat. Aempresa pro-
duz diversos tipos de leite, que visam atingir distintos mercados-alvo. Entre
seus variados produtos, encontram-se:

® |eite Parmalat Integral, que atende familias que possuem criancas e

necessitam de uma quantidade adequada de calcio e outros compo-
nentes na alimentacéo;

® leite Parmalat Plus Célcio, que atende as necessidades de consumi-
dores que demandam uma quantidade suplementar de célcio na die-
ta, tais como gestantes e portadores de osteoporose;
leite Parmalat Dietalat, que possui baixo teor de gordura e suplemen-
to de vitamina D, sendo indicado para consumidores que seguem die-
tas de baixo valor caldrico;
leite Parmalat Omega 3, com componentes que tornam adequado
seu consumo por quem necessita baixar os niveis de colesterol.
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Explore mais em:

<http://www.parmalat.com.br>

Possivelmente, segmentos tdo diversificados quanto os expostos estéao
satisfeitos em encontrar produtos que atendem suas necessidades especifi-
cas, originarios de um mesmo grande e reputado fabricante.

A terceira alternativa é o marketing concentrado ou de nicho. Pode
ser observado na Figura 4.2 que a empresa da um passo além do atendimen-
to de um segmento, e se especializa em uma porgao ainda menor, chamada
nicho de mercado. Trés ordens de razdes podem levar a adogao dessa estra-
tégia. A primeira s&o impedimentos econdmico-financeiros de atender mais
de um segmento, pois isso geralmente exige certos requisitos tecnologicos,
ou, ainda, capacidade de produgao e distribuicéo elevada. Asegunda ordem
de razdes envolve consideragdes de carater estratégico. Uma empresa pode
ter como estratégia competitiva o chamado enfoque, orientando-se para a
descoberta de nichos de mercado, geralmente inexplorados pela concorrén-
cia, e para a atuagao neles. Logo, a correspondente estratégia de cobertura
de mercado somente pode ser o marketing concentrado. Aterceira forma de
situar a questao é a utilizagao do conceito de posicionamento. Uma empre-
sa pode, continua e sistematicamente, buscar formar uma imagem homogé-
nea e distinta na mente de seus clientes e consumidores em geral. Uma das
formas para atingir tal situagéo é a especializagao, a qual geralmente propor-
ciona habilidade e eficiéncia maiores que as dos concorrentes. Tal tematica
ser4 discutida na Secéo 4.4 (“Posicionamento: fixando um conceito na men-
te do consumidor”). Um exemplo notavel de empresa que pratica o marketing
concentrado no mundo é a fabricante de automdveis alema Porsche. Suas
quatro linhas de automéveis — 911, Boxter, Cayenne e Carrera — mostram
uma formidavel qualidade de design, desempenho da motorizagdo no nivel
das mais altas exigéncias, avangada eletronica embarcada, bem como itens
de luxo e conforto em quantidade e qualidade muitos degraus acima de ou-
tras marcas. Tal conjunto de atributos, somado ao seu preco estratosférico,
contribui para tornar os automéveis Porsche verdadeiros “carros de sonho”, os
quais milhdes de pessoas no mundo desejariam enormemente possuir e diri-
gir, sonho esse reservado aqueles capazes de pagar mais de R$ 350.000,00
por um dos modelos bésicos. Dessa forma, fica claro que a empresa optou por
atuar num nicho de mercado caracterizado por altissimo poder aquisitivo, alia-
do a um temperamento ousado e paixao por esportividade e desempenho,
sem abrir m&o de conforto. Os outros segmentos de consumidores de auto-

méveis restam desatendidos pela Porsche, que €, no entanto, uma empresa
bastante rentavel — quem sabe justamente por se ter especializado apenas
em um nicho bastante exigente, mas que esta disposto a pagar por i880.
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Marketing concentrado ou de nicho: postura de empresas que buscam
dar um passo além do atendimento de um segmento, e se especializam em
uma porgéo ainda menor, chamada nicho de mercado.

Explore mais em:

<http://www2.porsche-latinamerica.com/english/pla/home.htm>

Uma forma de segmentac¢&o mais recente é o chamado micromarketing,
que pode ir da adaptacéo de uma loja de varejo aos consumidores do bairro
até o marketing um-a-um, que permite a adaptagao de um produto segun-
do necessidades e conveniéncias de um consumidorindividual.

Micromarketing: tipo de segmentagdo que pode ir da adaptagédo de uma
loja de varejo aos consumidores do bairro até o marketing um-a-um.

Marketing um-a-um: postura que permite a adaptagdo de um produto se-
gundo necessidades e conveniéncias de um consumidor individual.

Mais adiante, sera visto que a continuidade légica da segmentacéo é o
chamado posicionamento da marca. Mas antes deve ser observado que seg-
mentar o mercado de bens de consumo é diferente de segmentar o mercado
empresarial, como segue.

4.3 segmentacio de mercados

empresariais

Ate agora foi vista a segmentagdo de mercados de consumidores finais.
No entanto, existem muitas empresas que destinam seus produtos ndo aos
consumidores, mas.a outras empresas. Exploremos, pois, as possiveis for-
mas de segmentacao desse mercado.

Considerando as particularidades do mercado empresarial, é possivel de-
terminar as seguintes varidveis como adequadas para segmenta-Io€.

* Poratividade industrial— diferentes setores industriais freqiientemen-
te possuem niveis distintos de exigéncia quanto a qualidade e ao nivel
de servigos proporcionados por seus fornecedores. Uma empresa do
setor de tintas pode possuir uma linha de tintas destinadas ao merca-

° TELLES, Renato. B2B: marketing empresarial. Sdo Paulo: Saraiva, 2003.
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do automotivo, de qualidade razodvel e prego regular, e outra linha de
tintas e vernizes destinados a industria naval, com especificagoes
diferentes e muito mais exigente. Outro exemplo sdo as empresas de
consultoria que utilizam equipes especializadas em atender clientes
do setor financeiro, ou de telecomunicagdes, ou automobilistico, en-
tre outros.
® Poraplicagdo do produto — freqlientemente, um mesmo produto pode
ter aplicagdes distintas dentro de uma mesma industria, algumas exi-
gindo mais performance do que outras. Por exemplo, um fabricante
de anéis de motores a exploséo pode vender esse produto para fabri-
cantes de motores a gasolina, com determinada especificagao, e para
fabricantes de motores a diesel, com outra. Os motores a diesel re-
querem maior resisténcia de seus componentes, logo, tais compo-
nentes devem ser diferentes dos usados em outros tipos de motor.
® Por localizagdo — uma empresa pode especializar-se em atender
empresas de determinada regido, seja por estar inserida num cluster
ou agrupamento regional de empresas, seja por incentivos fiscais,
como na Zona Franca de Manaus, ou por motivos de ordem logistica.

® Por configuragéo do processo de compra — uma empresa pode seg-
mentar seu mercado em fungao das formas pelas quais o cliente bus-
ca adquirir seu produto, como leasing, financiamento governamental,
fundos préprios etc. Cada uma dessas modalidades implica maiores
ou menores esfor¢cos de negociacdo e formatagao de propostas, o
que provavelmente implicara especializagéo da for¢ca de vendas.

® Porimportancia do cliente — em geral, quando ha uma disparidade

muito grande no tamanho dos clientes de uma empresa, esta pode
especificar um composto mercadolégico “sob medida” para os gran-
des clientes. Um fabricante de computadores pode possuir uma linha
de produtos e uma forga de vendas especificamente voltada para aten-
der grandes bancos, por exemplo. A mesma empresa pode ter outra
linha de produtos e equipes de vendas especializadas em pequenas e
médias empresas, a fim de propiciar a maior cobertura de mercado a
esse segmento emergente e cada vez mais atraente.

® Por utilizagéo do produto em mercados de componentes originais ou

de pegas de reposi¢do — se uma empresa produz bens que sao utili-
zados nesses dois mercados, tanto os niveis de exigéncia de qualida-
de quanto os canais de distribuicao sao diferentes, o que pode propi-
ciar a diferenciagéao dos respectivos compostos mercadoldgicos.

As variaveis de segmentagao aqui especificadas podem ser combinadas
umas com as outras, de modo que a empresa obtenha o melhor resultado de
seu programa de segmentacao.

Posicionamento, o proximo conceito a ser analisado, é aplicavel com
muitas restricoes ao mercado empresarial, ja que lida fundamentalmente
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com o composto de comunicagao e seu resultado na mente do consumidor.
Feita a ressalva, passemos a estuda-lo.

4.4 posicionamento:

fixando um conceito na mente do consumidor

O conceito de posicionamento, exposto no classico trabalho de Al Ries e
Jack Trout’, conduz-nos a um refinamento da tarefa inicial de segmentagao
de mercado. Em realidade, € dificilimo localizar um segmento de mercado
inteiramente novo, sem concorréncia. No caso de um produto ter a sua frente
um ou mais concorrentes, é tarefa basica da gestao de produto saber como
posiciona-lo na mente do consumidor potencial. Segundo Cobra®, posicio-
namento pode ser definido como: “... 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 rela-
¢ao a concorréncia”. Vejamos os detalhes desse conceito.

Posicionamento: arte de configurar aimagem da empresa e o valor ofereci-
do do produto em cada segmento, de forma que os clientes possam enten-
der e apreciar 0 que a empresa proporciona em relagao a concorréncia.

4.4.1 Simplicidade na mensagem publicitaria

Para compreender o que vem a ser posicionamento, é necessario preo-
cupar-se em entender como a mensagem é recebida pelo consumidor em
potencial. Em outras palavras, o foco da andlise é o processo de comunica-
¢ao empresa-consumidor. Uma primeira constatagao é a de que vivemos
numa sociedade saturada de comunicagéo, dado o nimero imenso de pro-
dutos e marcas existentes no mercado. Propde-se, entdo, que a mensagem
publicitaria deve ser claramente interpretada pelo consumidor, sem ambigii-
dades. Para que o consumidor a interprete claramente, ela deve ser simples.
Tal simplificagéo deve levar em conta ndo somente as caracteristicas e os
atributos do produto em si, mas também a imagem que se pretende transmi-
tirao mercado.

Um exemplo a ser citado foi o langamento da cerveja Nova Schin. Seu
nome denota uma novidade, ao utilizar o adjetivo Nova, mas ao mesmo tem-
po a continuidade de uma marca ja tradicional do mercado, a Schincariol.

7
. RIES, Al; TROUT, Jack. Posicionamento: como a midia faz sua cabega. Sédo Paulo: Pioneira, 1989.
COBRA, Marcos. Administragdao de marketing. Sao Paulo: Atlas, 1990.
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Sua campanha publicitaria foi marcada pelo mote “Experimental”, com a
intengdo simples e clara de convidar o publico a experimentar o produto.
Outro exemplo de campanha simples e bem-sucedida é a das Casas Bahia,
um grande varejista de moveis e eletrodomésticos em geral: “Quer pagar
quanto?” — a frase constantemente apresentada nos anuncios indicava
claramente a facilidade de negociacéo entre a empresa e seus potenciais
compradores.

4.4.2 Obtendo uma posicao na mente do consumidor

Esquematicamente, a mente do consumidor pode ser comparada a um
local onde estdo delimitadas “posi¢des”, como num pdédio de Formula 1.
Cada categoria de produto — por exemplo, sab&o em po6, aparelhos de bar-
bear, xampus, ténis, automéveis — teria seu préprio “pddio”. Cada degrau
desses pddios significa uma posigao imaginaria em termos de conceito de
marca. O nimero de tais degraus € limitado, ja que a mente néo guarda, por
suposto, informagao inutil. Partindo dessa analogia, pode-se concluir que é
muito dificil uma marca nova obter lugar na mente dos consumidores, a néao
ser que utilize algumas técnicas, chamadas em seu conjunto de
posicionamento.

A primeira dessas técnicas € assumir a postura de lider, como fez a
cerveja Brahma, que, durante boa parte da década de 1990, utilizou o slogan
“A nimero 1”. Evidentemente, tal postura é, por defini¢éo, limitada somente
a uma marca por categoria de produto. Continuamente, pesquisas do tipo
Top of Mind mostram que algumas marcas logram obter essa posigao em
suas respectivas categorias de produto:

® sabdo em p6: Omo;

e ténis: Nike;

¢ refrigerante: Coca-Cola;

® cigarro: Marlboro.

As marcas citadas nao detém, necessariamente, a maior fatia de merca-
do, porém com freqiiéncia sao as primeiras a serem citadas pelos consumi-
dores quando questionados a respeito.

Para as marcas que ndo conseguem ou nao querem assumir uma postu-
ra de lideranga, restam diversas alternativas. Uma delas é tentar reproduzir
atributos da marca lider, a chamada resposta “eu também”. Tal perspectiva
nao é recomendavel, pois de fato ndo posiciona a marca, n&o lhe proporcio-
nando uma identidade propria e distintiva na mente do consumidor. No entan-
to, em mercados maduros, tal atitude de marketing é bastante usual.

Outra possibilidade é tentar descobrir um nicho de posicionamento deso-
cupado pela concorréncia: Alguns dos possiveis nichos sao os seguintes:

¢ Tamanho — um produto pode muito facilmente explorar os desejos de

conveniéncia (tamanho pequeno) ou economia (tamanho grande) e
fixar-se como a marca que, por exceléncia, detém tais atributos. Uma
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vez atingido tal posicionamento, a associagdo da marca aos seus
atributos é instantanea, dificultando a acao da concorréncia. Por exem-
plo, a Ford langou recentemente uma caminhonete, 0 modelo F-250,
cabine dupla, que é sem duvida a maior do mercado, e tem enfatizado
essa caracteristica em sua comunicagao.

Prego— o fator preco sempre deve ser considerado cuidadosamente
no processo de elaboragao de estratégias de marketing. Uma marca
posicionada com prego alto sempre carrega consigo a imagem de
conferir status a quem a consome. Porém, nao basta que ela tenha
um prego alto. E imprescindivel que seja a primeira a ser reconhecida
como tal, de maneira a afugentar concorrentes seguidores do lema
“eu também”. Exemplos a serem citados sdo os relégios Rolex e as
canetas Mont Blanc. Um raciocinio analogo se aplica ao caso de
marcas com preco inferior ao da concorréncia. Nao bastara ser a mais
barata, se nao tiver sido a primeira a divulgar tal caracteristica — alias,
bastante copiada nos dias de hoje. Estabelecimentos varejistas
freqlientemente tentam obter tal posicionamento; sdo exemplos as
Lojas Marabras (“Pre¢co menor ninguém faz”), os Supermercados Ex-
tra (“Mais barato, mais barato, Extra!”), entre outros. A prépria locali-
zag&o de um estabelecimento, por exemplo, na rua 25 de Margo, no
centro da capital paulista, também é um indicador de varejo a pregos
baixos.

Género— existem inumeros exemplos de posicionamento de produ-
tos com base no sexo do consumidor. Poderiamos citar os cigarros
Charm, que atingem o publico feminino, e a cerveja Caracu, cujo mer-
cado-alvo é constituido por homens, sobretudo aqueles que conso-
mem cerveja em balc&o. Tal abordagem, de imediato, tende a garantir
a disputa de metade do mercado do produto existente.

Idade — produtos dirigidos ou ao publico jovem ou ao publico de meia-
idade ou ao publico idoso tendem a ser mais bem-sucedidos do que
aqueles que tentam atingir todas as faixas etarias a0 mesmo tempo.
Aqui, € necessario ressaltar que nao se trata de uma mera segmenta-
¢ao por idade. A segmentagao comporta ajustar o produto aos segmen-
tos que ele atende. Nesse caso, trata-se de focalizar, concentrar a
comunicagao e gerar uma imagem fortemente associada ao mercado-
alvo. Tal ocorre, por exemplo, na rede de televisdo MTV, que é pratica-
mente sinbnimo de comunicagao jovem.

Qualidade — um produto pode ser posicionado no nicho de produto
com a melhor qualidade e conquistar a fidelidade da parcela dos consu-
midores que leva essa caracteristica em conta. Tal posicionamento em
geral se da pelo prego, porém um mero slogan pode ajudar, e muito.
Vejamos o slogan de uma antiga marca de massas: “Buitonni, o macar-
réo da mamma!”. Esse slogan liga claramente a marca Buitonni a um
produto que, idealmente, seria feito com o mesmo cuidado e pericia
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com que as méaes italianas preparavam as refeigcoes de suas fam.l’lias.
Secundariamente, também faz uma ligagdo da marca com a origem
italiana do habito, j& amplamente difundido no Brasil, de consum.ir um
saboroso prato de macarrdo. Dessa forma, a marca atingiu seu objetivo
de posicionar-se como um produto de qualidade superior.— ainda que,
com o passar do tempo, tenha sofrido certo desgaste na imagem. ’

Outros nichos poderiam ser arrolados, porém o importante a ressaltar é o
conceito basico de que, ao planejar a comunicagéo de um produto, deve-_se
pensar menos no produto em si do que naquilo que o consumidor potencial
poderia imaginar a respeito dele. N _

A percepgéo do mercado-alvo com relaga@o ao posicionamento das diver-
sas marcas pode ser obtida por meio de pesquisas e seus resu_ltgdos, mos-
trados graficamente em mapas de percepgéo, ou mapas de posicionamento,
dos quais a Figura 4.3 apresenta um exemplo.

Figura 4.3 Mapa de posicionamento — mercado automobilistico®

Familiar

P Luxuoso
Econdémico

Esportivo

Pode ser observado, no exemplo ficticio da Figura 4.3, que os eixqg apon-
tam caracteristicas opostas, de carros de design mais familiar e tradicional a

Trata-se de exemplo de carater puramente ilustrativo e didatico. Os dados sao ficticios.
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carros de design mais esportivo no eixo vertical, e, no eixo horizontal, de
carros vistos como mais econdémicos ou populares aos mais luxuosos. Note
que sua posi¢ao nao esta relacionada a seu preco, e sim a percepgao que
os consumidores teriam de suas caracteristicas. Por exemplo, o automaével
O é percebido pelos consumidores como um dos mais luxuosos do merca-
do, de caracteristicas familiares modernas, quase chegando ao ponto de ser
considerado esportivo. J& 0 automével U é percebido pelos consumidores
como o mais econémico entre os de caracteristicas de uso familiar. Dessa
forma, uma empresa pode descobrir qual é sua posicao relativa perante a
concorréncia, e tragar estratégias para afastar-se, ocupando nichos de
posicionamento, ou disputar um nicho com outro concorrente.

Os estudos a respeito da percepgéo do consumidor quanto a produtos e mar-
cas sustentam-se em uma técnica estatistica refinada, chamada de
multidimensional scalling (MDS). Gragas & utilizacao intensa de softwares e
modelos aplicados sobre pesquisas de marketing quantitativas, pode-se obter
uma representacao tridimensional do posicionamento do produto, na qual os ma-
pas de percepcdo ndo sdo mais somente desenhos sobre o papel, mas, sim,
pequenos cubos solidos, de interpretacdo muito mais rica que os tradicionais.

4.4.3 Fontes de falhas no posicionamento

O posicionamento de uma marca pode ser afetado negativamente de di-
versas maneiras. Um erro bastante comum consiste em lancar diversos pro-
dutos sob uma mesma marca, ou, entao, usar o nome da empresa como
marca universal de seus produtos. Tais politicas podem confundir o entendi-
mento da mensagem passada ao consumidor, pois a esséncia do
posicionamento é associar certas caracteristicas de um produto a uma e
somente uma marca. Quando o consumidor € bombardeado por uma multi-
dao de marcas com a mesma caracteristica, esta perde seu caréater distinti-
vo. Quando essa marca € o préprio nome do fabricante de diferentes produ-
tos, esse nome passa a ter diluido seu significado, sendo facilmente despo-
sicionado pela concorréncia em cada categoria e forma de produto. Se o
fabricante néo tiver o seu posicionamento geral muito claro, as acoes de
marketing de seus concorrentes podem ser ainda mais facilitadas. Por exem-
plo, poderiamos perguntar o que é um Chevrolet. A resposta seria, obviamen-
te, “um Chevrolet é um automével”. Mas seria um automével de luxo ou um
automovel popular? Seria um esportivo ou um de baixo desempenho? A res-
posta seria um tanto quanto diferente se trocdssemos a marca Chevrolet
pela marca Ferrari.

Uma outra possivel fonte de falhas no posicionamento pode advir da in=
compatibilidade entre a posi¢céo pretendida e o composto de marketing efeti-
vamente entregue. Por exemplo, o que um consumidor pensaria a respeito
de uma marca que comunica ser a mais confiavel do mercado e que, ao
mesmo tempo, possui um grande nimero de queixas nos servigos de prote-
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cao ao consumidor? Ou de outra que alega ser a marca que proporciona
mais status ao seu usudrio, mas que, subitamente, inicia uma forte liqliidagao
com pregos abaixo da concorréncia? Provavelmente, nesses dois casos,
ocorreria a chamada dissonédncia cognitiva entre os compradores da marca,
ou seja, talvez eles se arrependessem da compra. Entre aqueles consumi-
dores potenciais, o processo de compra seria reavaliado, e outras marcas
poderiam ganhar a sua preferéncia.

Foram abordados neste capitulo dois conceitos muito importantes para
uma adequada implementagéo de programas de marketing: a segmentacgao
de mercado e o posicionamento de produto e marca.

O conceito de segmentag@o de mercado significa a aceitagao, por parte
dos estudiosos e praticantes de marketing, da imensa diversidade das pessoas
e dos consumidores em geral. Ao aplicar o conceito de marketing a essa
realidade, as empresas terminam por gerar valor para os consumidores, que
tém suas necessidades identificadas e satisfeitas com precisao pelos bens e
servicos oferecidos ao mercado. Em outras palavras, o processo de segmen-
tacdo de mercado nao € um mero exercicio mental, mas uma pratica que
efetivamente proporciona beneficios tangiveis e intangiveis a todos.

O conceito de posicionamento, embora possa freqlientemente parecer
nebuloso, é de importancia central no cotidiano da gestdo de produto, na
medida em que permite vislumbrar novas perspectivas de marketing. Ele
permite escapar do lugar-comum de gerir 0 marketing de um produto como
se este fosse uma commodity. Tal conceito busca explorar as dimensdes
situadas numa dimensao freqiientemente mal compreendida ou subavaliada,
a da mente do consumidor. Os exemplos levantados indicam que, num mer-
cado extremamente competitivo, em que a profusdo de marcas e o volume
de propaganda gerado séo imensos, sempre ha de se buscar o melhor cami-
nho para fixar o conceito da marca no consumidor, de tal maneira que esta
nao se confunda com as demais, ou seja, esteja bem-posicionada.

No préximo capitulo, sera abordado onde incide a aplicagdo dos concei-
tos estudados: o composto de marketing, ou marketing-mix. Conhecido mais
comumente como modelo dos 4 Ps, o composto de marketing abarca as
diferentes facetas que caracterizam a oferta de um produto ao mercado.

Estudando um caso

Caras do Brasil: responsabilidade social para um
posicionamento efetivo no varejo

Muitos consumidores gostam de ir as compras nos supermercados bra-
sileiros. Tal atividade pode revelar-se prazerosa, ja que, ao passearem
por entre as goéndolas, eles podem ver suas marcas prediletas, além de
novidades e promogdes em geral. Mas os proprios supermercados tam-
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bém sdo marcas, que possuem um posicionamento a ser mantido ou

modificado. Mesmo entre aqueles que nao sao freqlientadores assiduos

desse tipo de estabelecimento comercial, poucos desconhecem algu-
mas grandes marcas de varejo, como Pao de Agucar, Extra, Extra-Eletro,

e CompreBem Barateiro.

Pois bem, as quatro redes de supermercados citadas fazem parte de um

s0 grupo varejista, o Grupo Pao de Aclicar, o0 maior e mais tradicional do

setor no Brasil.

Surgido em 1948 a partir de uma doceria em Sdo Paulo, o grupo vai

paulatinamente se expandindo. Em 1959 foi inaugurado o primeiro super-

mercado, e, apos duas décadas, as aquisicoes de outras redes passam

a aumentar a velocidade de crescimento: Carisma, do Parana, em 1973;

Comprebem, de Pernambuco e Paraiba, em 1975; EletroRadioBraz, de

Sao Paulo, em 1976; PegPag, do Rio de Janeiro e S&o Paulo, em 1978,

sdo algumas das aquisi¢des que podem ser citadas. Hoje, o0 Grupo atua

no mercado com 560 lojas distribuidas em 12 estados e aproximada-
mente 70 mil funcionarios.

Uma caracteristica diferenciadora de sua atuagao é a de voltar suas

“bandeiras” (as marcas com que atua no mercado) a publicos relativa-

mente distintos, como descrito a seguir.

* P3o de Agucar: € uma “loja de vizinhanga”, ou seja, é dirigida ao publico
que mora ou trabalha nas redondezas, geralmente em locais de locali-
zagao privilegiada para o varejo, como shopping centers e bairros de
classe média alta ou classe alta. Suas lojas, por esse motivo, dispdem
de variado sortimento de produtos de marcas premium— inclusive pro-
dutos de marca prdpria, em categorias como geléias e doces finos,
carnes congeladas de aves, café organico, biscoitos finos, entre outras.

* Extra: segue o conceito de “hipermercado”, imensas lojas localizadas
em pontos de alta densidade de trafego e grande acessibilidade.

* CompreBem Barateiro: loja de vizinhanga voltada para as classes mé-
dia e média baixa, com menor sortimento que o Pao de Agucar, privile-
giando marcas mais populares e marcas préprias em categorias basi-
cas como arroz, feijao, detergentes e sabdes, entre outras.

A mais recente e promissora iniciativa de marketing do grupo consolida
essa politica de diferenciacdo. Trata-se do Projeto Caras do Brasil, que
consiste na iniciativa de colocar nas géndolas do P&o de Acticar produ-
tos brasileiros, adquiridos de organizagdes comunitérias e que tenham
como base a responsabilidade ambiental e social, bem como a valoriza-
¢ao da cultura local. Utilidades como vasos, panelas de argila, cestos de
vime, doces organicos, rendas, além de pecas decorativas, formam um
painel do Brasil disponivel nas géndolas de quatro lojas selecionadas
para o inicio do projeto. As condigdes para que uma organizagao seja
candidata a fornecer itens do Projeto séo, entre outras:
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“Ser uma empresa legalmente constituida, portanto habilitad;ﬂ
emitir nota fiscal de venda, e que também recolha os impostos e
encargos cabiveis. 4 )
Obedecer a todas as leis nacionais, estaduais e municipais, _as
exigéncias administrativas e aos tratados e acordos internacio-
nais dos quais o Brasil é signatario.

Demonstrar e praticar repudio ao trabalho infantil.

Respeitar os direitos dos povos indigenas.

f’\g)ir de acordo com a responsabilidade ambiental como um
todo, levando em conta o uso de pesticidas e outr.os agentes
quimicos, de agentes de controle bioldgico, os cuidados com
a erosao e com a preservagao de recursos hidricos, 0 respeito
as taxas de colheita que garantam a sustentabilidade, o res-
peito as Areas de Alto Valor de Conservagdo, e os demais
elementos relacionados & qualidade ambiental. .
Obedecer as leis referentes as questdes sanitarias (quando apli-

cavel) (...)""°.

Como pode ser observado, as exigéncias nég séo poucas e pode_am, a
primeira vista, parecer demasiado restritivas, inviabilizando a pa}mmpa-
¢ao de produtores de comunidades realmente'ca.rgntes. Mgs é nesse
ponto que se revela a vontade da empresa em viabilizar o pro;et.o. & Pa?
de Aclicar assessora as organizagoes quals em aspectos ligados a
legislagdo, e também se encarrega da logistica fie entreg_a 905 produtos,
que devem chegar a S&o Paulo nas mais perfeitas condugogs.

Os ganhos s@o positivos para ambas as partes. As comunidades pas-
sam a ter uma insercéo no mercado formal, incrementancio sua re’nda
por meio da valorizagdo de suas habilidades locais. Ja o Pz-Iao de Acgucar
passa a ser identificado como mais um participant~e do IOL.xvavel e neces-
sério esforgo de brasileiros no rumo de preservagao ambiental e respon-
sabilidade social. Uma grande agao de marketing. Uma enorme contri-

buicao ao Pais.

Explore mais em:

<http://www.grupopaodeacucar.com.br>

" GRUPO PAO DE AGUCAR. Novos forecedores: condigdes necessdrias. Disponivel em:
«http//www gnlp()paodeacucar.com.br/carasdobrasi|/>.




122 |

Fundamentos de marketing

resumo

Neste capitulo, vimos as posturas de marketing, que passaram por uma
evolugéo ao longo do tempo. S0 elas o marketing de massa, o marketing de
diversificacdo de produto e o marketing de mercado-alvo. A postura mais
aceita e praticada hoje em dia é o marketing de mercado-alvo. Para desen-
volver corretamente o marketing de mercado-alvo, sd0 necessarias trés eta-
pas: segmentagdo de mercado, selegdo dos segmentos-alvo e
posicionamento.

Segmentacio é a classificagao dos consumidores segundo caracteristi-
cas comuns, que devem refletir-se em preferéncias, desejos e habitos de
compra similares dentro do segmento e, a0 mesmo tempo, significativamen-

' te diferentes entre segmentos diferentes. As variaveis para segmentacgao de
mercados de bens de consumo sio classificadas em geograficas,
demograficas, psicograficas e comportamentais. As varigveis para segmen-
tagao de mercados de bens empresariais sao substantivamente diferentes:
por atividade industrial, por aplicagao do produto, por localizag&o, por confi-
guragao do processo de compra, por importancia do cliente e por utilizagao
do produto em mercados de componentes originais ou de reposicéo.

A selegao de segmentos-alvo se da em fungédo do tamanho e das
potencialidades de crescimento e lucratividade de cada segmento, combina-
da com a prépria capacidade da empresa em atender um ou vérios ao mes-
mo tempo. A abordagem de marketing indiferenciado é igual a do(itnarketing

\de massa, ou seja, oferece-se um composto mercadoldgico a todo o merca-

\ do.|O marketing diferenciado ou segmentado busca a especializacdo da
‘ lem'presa em um ou alguns segmentos de mercado. O marketing concentra-

do ou de nicho busca a maior especializag&o possivel da empresa em uma
parcela especifica de um segmento do mercado. Ha empresas que, devido
as possibilidades do produto e da tecnologia, podem oferecer compostos
mercadoldgicos elaborados um-a-um, conforme cada cliente.

Vimos que o(oosicionamen@de um produto, ou marca, é fundamental-
mente baseado na comunicagéo, que busca gerar no publico-alvo uma atitu-
de positiva. Para tanto, é fundamental a simplicidade da mensagem publici-
taria, bem como a coeréncia entre a imagem da empresa, sua estratégia de
segmentacao e a posi¢ao que ela deseja obter. Quando esses principios nao
s&o respeitados, ocorrem falhas de posicionamento.
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questdes para revisao e discussao

1. Descreva as diferentes posturas de marketing com relagédo a cobertura
do mercado. .

2. Discuta as vantagens da abordagem de marketing segmentado em rela-
¢ao ao marketing de massa. i

3. Aponte os requisitos para um processo de segmentacao de mercado
eficaz. .

4. Considere a seguinte afirmacao: “Os segmentos de consum:dorc?? po-
dem ser definidos por meio do uso, individual ou coletivo, de variaveis
geograficas, demograficas, psicograficas e comportamentais”. EX'p|IC.|U6
como a segmentagao pode utilizar-se coletivamente das variaveis cita-
das. Dé exemplos de produtos que utilizam a segmentacéao baseada na
combinagao de variaveis. o

5. Dé exemplos de produtos cuja segmenta¢@o é baseada em variaveis
geograficas. i

6. Compare conceitualmente as segmentagdes de mercado baseadas em
varidveis psicograficas e em varidveis comportamentais, ressaltando suas
principais diferencgas e especificidades. )

7. Cite e explique as possiveis formas de segmentacdo do mercado empre-
sarial.

8. Explique em que consiste o posicionamento de produtos, marcas e
empresas. N

9. Esboce um mapa de posicionamento de um mercado qualquer, definin-
do os eixos horizontal e vertical. Justifique as posi¢des apontadas.

10. Comente as principais fontes de falhas no posicionamento.
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