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RESUMO: Este trabalho tem por objetivo apresentar algumas refle-
x0es sobre como sdo realizadas as segmentacdes de mercado e também da
realiza¢@o dos consumidores por meio do processo de andlise das divisdes
de grupos voltados para a satisfagao das necessidades e desejos, dentro
dos vdrios mercados—alvo.

UNITERMOS: segmentacio, caracteristicas ou varidveis demograficas,

geograficas, psicografica e comportamental.

ABSTRACT: This work objectives to present some of the reflections
about how segmentations of market are made and also of the
accomplishment of the consumers by the process of analysis of the divisions
of group regarding to the satisfaction of the necessities and desires, inside
of the some market-target.

UNITERMS: segmentation; demographic, geographic, psicographic
and mannering features,

INTRODUCAO

A segmentagdo de mercado define possiveis mercados al-
vos. E um processo de duas etapas: nomear mercados-produtos
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amplos, e segmentar esses mercados—produtos amplos para se-
lecionar mercados-alvos e desenvolver compostos de marketing
adequados. Esse processo de duas etapas nao € bem entendido.
Freqiientemente os esforcos para segmentar um mercado pela
primeira vez fracassam porque as empresas comeg¢am com o
mercado de massa total e tentam definir uma ou duas caracteris-
ticas demografica para segmentar esse mercado. O que geral-
mente € o comportamento do consumidor, pois este comporta-
mento € muito complexo.

Hoje, todas as pessoas de agéncias de publicidade, geren-
tes de marketing, sempre estdo envolvidos com a anélise de mer-
cados consumidores. Comegam seus trabalhos com a pesquisa
de mercado, identificando os vdrios tipos de consumidores, ou
seja, desenvolvimento do consumidor através da varidvel e ou
caracteristica demografica, que seria a identidade do consumi-
dor novo ou até mesmo do consumidor que as empresas devam
conservar.

Os novos gerentes de marketing estdo sempre a procura
dos novos clientes e consumidores em potencial e dizem que
segmentacdo € um processo de agregacdo — conglomerado de
pessoas com necessidades similares em um segmento de merca-
do, que seriam os consumidores com desejos homogéneos, com
reacdes iguals com o composto de marketing.

Com 1ss0, podemos concluir que é de vital importancia a
segmentacdo de mercado para que possamos escolher os varios
aglomerados de pessoas com 0s mesmos costumes, gostos, de-
sejos, e necessidades, evoluindo, com isso, para que nas varias
estratégias de mercado sejam aiingidos os consumidores, porém
temos que estuda-los muito, pois esses novos consumidores sdo
muito mais apurados do que eram em décadas passadas.

Servir: a cada dia precisamos servir mais 0S nossos consu-
midores, com o que deixamos de fazer, ou seja, precisamos fa-
zer, desde ja, mais pelos nossos clientes em matéria de servigos
e prestacdo de servigos de boa qualidade; ou melhor, o intangi-
vel se tornou mais forte nestes momentos de mudanga, com a
exigéncia de servigos no estilo de 1.S.0.-9002, que respalda os
servicos em todo o mundo.
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Superar: todas as empresas deverdo trabalhar com o intui-
to de superagdo da suas préprias barreiras e no propésito de
uma grande evolugdo de mudangas radicais na parte
organizacional, operacional e de sistemas, pois, s6 sobreviverdo
aqueles que superarem suas proprias expectativas, renovarem
os sistemas e se lancarem no mercado. Sem medo da conduta de
mercado e de seus novos concorrentes. Estes serdo muitos e tal-
vez até mesmo desleais ou antiéticos.

1. Formulacao dos critérios de segmentaciio de mercado

As bases para a formulagao dos critérios de segmentacdo de
mercado foram estabelecidas ndo faz muito tempo. Segundo
Semenik & Bamossy (1996, p.131), na década de 1950, os pro-
fissionais de mercado definiam seu mercado como formado de
donas de casa brancas de classe média. Na década de 1980,
com a ajuda das informagdes da pesquisa de mercado, agugou-
se 0 enfoque para lares com filhos e que ambos os pais trabalha-
vam fora. Hoje, com o auxilio de técnicas de pesquisa ainda
mais sofisticadas, as empresas t€m podido levar as andlises de
segmentacdo de mercado a niveis ainda mais altos de espe-
cificidade.

Segundo esses autores, a MCI, empresa telefonica de liga-
¢Oes a longa distancia, acompanha o uso do telefone por seus
consumidores de modo que, se um individuo recebe muitos te-
lefonemas a cobrar, um representante de vendas contatard o cli-
ente diretamente e lhe oferecerd um servico de linha 800 pesso-
al da MCI. Segundo os especialistas de marketing, o processo €
0 seguinte:

Se uma pessoa tende a ler livros de um género bastante
especifico, a Waldenhooks lhe enviard diretamente
informagdes sobre os novos titulos disponiveis naquela
drea. Embora sejam poucas (até 0 momento) as empresas
que definem os segmentos de mercado com tal precisao, a
segmentagio de mercado é realmente um processo essencial
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a andlise de mercados de consumo.

Lembre-se de que segmentacdo de mercado € o processo
de tomada do mercado total heterogéneo (diverso) e de
sua divisdo em segmentos ou submercados menores que
sejam mais homogéneos (similares) nas caracteristicas
fisicas e comportamentais relacionadas com a compra dos
produtos ou servigos da empresa. Quando uma empresa
tiver identificado os muitos segmentos que compdem 0
mercado integral, ela escolherd aqueles segmentos que
parecem deter 0 maior potencial para os produtos da
empresa € 0s transformard em seus mercados-alvos: os
erupos de consumidores aos quais a empresa oferecerd seus
produtos e servigos. (SEMENIK & BAMOSSY, 1996,
p.132)

Portanto, acabou a época de se fazer um produto ou servigo
que tente ser “tudo para todos”. Tais produtos — “camaledes”
invariavelmente tém uma imagem confusa junto aos consumi-
dores e acabam conseqiientemente, sendo “nada para todos”.
Ademais, a medida que as empresas de um determinado setor
entenderem melhor os fatores motivadores, necessidades, dese-
jos e comportamentos dos consumidores, seus produtos e servi-
cos serdo cuidadosamente aperfeicoados para satisfazer os de-
sejos especificos dos consumidores. Dizem ainda os autores ci-
tados que:

A empresa que nao segmenta o mercado e ndo apresenta
como alvo grupos consumidores especificos estd
freqlientemente em séria desvantagem competitiva. Isso
ndo significa que alguns produtos ndo possam ser
comercializados “em massa” para amplos e diversos gru-
pos de consumidores. O ponto € que a empresa que pode
identificar com sucesso uma necessidade especifica den-
tro de um grupo de consumidores e depois desenvolver .
um produto adequado especificamente aquela necessida-
de tem maior probabilidade de sucesso competitivo.

(p.132).
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Ha diversas bases a partir das quais se pode proceder 2
segmentacdo de mercado com a finalidade de se atingir merca-
dos-alvo.

As principais bases para a identificagdo de segmentos de
mercado consumidor estdo assentadas em:

a)  Varidveis fisicas — localizacdo geografica: regido,
estado, cidade/municipio, vizinhanca; caracteristicas
demogréficas: idade, sexo, estado civil/tamanho da fami-
lia, escolaridade, ocupacdo, renda, grupo étnico.

b)  Varidveis comportamentais — caracteristica de uso;
volume de consumo, uso de categoria de produto, uso do
produto; estilo de vida (psicografia), beneficios procura-
dos.

1.1 O Valor da Segmentaciao de Mercado

Os valores da segmenta¢dao de mercado sdo todos relacio-
nados com o sucesso e o lucro amarado. Assim, de acordo com
Semenik & Bamossay (1996), “o valor de uma anédlise de
segmentacdo de mercado cuidadosamente elaborada ndo ape-
nas promove o sucesso dos esforcos de marketing, como tam-
bém melhora o desempenho de todas as fases da operacdo
empresarial”’.Quando segmentos de consumidores-alvo de grande
potencial sdo identificados, isso se criam efeitos diretos e
freqlientemente notdveis sobre a eficiéncia e efetividade de to-
das as operacdes da empresa. Da andlise das necessidades de
recursos humanos até a velocidade de implementaciao de estra-
tégias competitivas, a empresa adquire a capacidade de tomar
decisdes mais sagazes quando tem em maos uma segmentagado
de mercado feita da forma devida. Especificamente, a analise da
segmentacdo de mercado incrementa os esfor¢os da empresa com
relacdo a:

especificacdo precisa dos objetivos de marketing.
melhor entendimento das necessidades e desejos dos
consumidores.
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melhor entendimento de por que os clientes compram
e 0s nao-clientes nao compram.

alocacdao mais eficiente dos recursos humanos e
financeiros.

Capacidade de avaliar as forgas e fraquezas competitivas
das atividades de marketing da empresa.

capacidade de responder mais rapidamente as mudangas
no ambiente externo.

O que leva uma empresa a usufruir desses beneficios citados
¢ que a analise de segmentacao de mercado for¢ca a empresa a
concentrar seus esforcos dentro de pardmetros bem definidos.
Assim sendo, os tomadores de decisao ficam mais bem informa-
dos e mais alertas aos fatores que afetam as operagdes da em-
presa. O efeito é realmente de especializagdo contra generaliza-
¢do. A medida que os tomadores de decisdo de uma empresa
tornam-se especialistas” num determinado grupo de consumi-
dores cresce em muito sua capacidade de entender a “satisfa-
¢a0” e os meios para fornecé-la. E, por sua vez, uma das princi-
pais fun¢des do papel do marketing € conceber um marketing
mix efetivo.

Na aplicag@o da analise de segmentacdao de mercado, o pro-
posito integral é concentrar os esforgos de marketing da empre-
sa naqueles segmentos que detém o potencial maior. Isto é, o
propésito € identificar os mercados alvos que a empresa pode
perseguir com seu produto ou servigo.

O processo de aplicagdo da analise de segmentagdao de mer-
cado e o resultado final da concepg¢ao de um marketing mix para
cada segmento-alvo escolhido di-se da seguinte maneira:

a) condugdo da andlise de segmenta¢do de mercado;
b) identificacdo dos segmentos dos mercados-alvo de
grande potencial;

c) desenvolvimento de estratégias de marketing mix

126



Universidade de Marilia

Apos a andlise de segmentagdo de mercado feita pela empre-
sa, usando as variaveis fisicas e comportamentais aqui expostas,
os analistas procederao a identificagcdo dos mercados-alvo de
grande potencial. Essa determinagdo sera feita com relagdo tan-
to a caracteristicas do segmento identificado pela andlise de
segmentacdo, quanto a natureza do produto ou servi¢o da em-
presa. Além disso, a empresa identificara o potencial de lucro da
venda para aquele segmento, projecdes de crescimento de ven-
das e concorréncia. Além disso, verifica-se a busca daquele seg-
mento estd em harmonia com as politicas e objetivos da empre-
sa. Uma vez concluidas essas avaliacdes, os tomadores de deci-
sdes voltardo sua aten¢do para o desenvolvimento de um
marketing mix que preencha as expectativas de satisfacdo dos
clientes dentro dos segmentos do mercado-alvo.

A esta altura, serd importante reconhecer dois elementos ge-
rais, porém essenciais na conduc¢do e na implementacdo da ana-
lise de segmentacdo. Primeiro: as empresas normalmente usarao
bases mdltiplas de segmentacao, isto é, em vez de se basearem
numa tnica variavel, como demografia ou estilo de vida, usardo
uma combinagdo de vérios fatores diferentes. A utilizacdo de
diversas variavels para definir um (nico mercado-alvo propor-
ciona um perfil muito mais completo dos consumidores ¢ seus
desejos, a partir do qual podem ser desenvolvidas as estratégias
do marketing mix. Segundo: enquanto segmentam o mercado €
perseguem seus alvos, as empresas precisam permanecer flexi-
veis.

Segundo McCartthy e Perreault (1997, p.69), os gerentes ori-
entados para marketing consideram a um processo de agrega-
¢io como um conglomerado de pessoas com necessidades simi-
lares em um segmento de mercado. Assim, segmento de merca-
do é um grupo de consumidores relativamente homogéneos que
reagirdo a um composto de marketing de maneira semelhante.

Essa parte do processo de segmentagdo de mercado possui
uma abordagem diferente daquela de simplesmente nomear as
coisas. Aqui, examina-se as similaridades em vez das diferengas
basicas de necessidades. Os segmentadores de mercado come-
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cam com a idéia de que cada pessoa € Gnica, mas que pode ser
possivel agregar algumas pessoas similares a um mercado-pro-
duto. ,

Ainda segundo os autores citados, os segmentadores de
mercado v€em cada uma dessas pessoas como possuindo um
conjunto exclusivo de dimensdes. Considera-se mercado-pro-
duto o que as necessidades dos consultores diferem em duas
importantes dimensdes de segmentacdo: “necessidade por status
e necessidade por dependéncia. Embora a posi¢do de cada pes-
soa seja tnica, muitas delas sdo similares em termos de quanto
status e dependéncia desejam”.

O segmentado de mercado deseja reunir os consumidores em
um numero de mercados relativamente homogéneos e, depois,
tratar diferentemente cada um deles.

Outra dificuldade com a segmentacdo € que alguns consumi-
dores potenciais nao se ajustam aos segmentos de mercado. Nem
todos podem ser colocados em grupos. Forgados a se adequa-
rem a um dos grupos, esses segmentos mais heterogéneos seri-
am mais dificeis de se satisfazer. E mais rentdvel formar seg-
mentos adicionais. O nimero de segmentos que deve ser forma-
do depende mais de julgamento do que de alguma regra cienti-
fica.

O ideal para segmentar um mercado-produto amplo € obede-
cer aos seguintes critérios: homogeneidade, heterogeneidade,
substancialidade, operacionalidade.

E especialmente importante que 0s segmentos sejam
“operacionais".Evite as dimensdes de segmenta¢do que nao te-
nham uso operacional pratico. Os vendedores ndo podem fazer
um teste de personalidade com cada comprador. Similarmente,
a propaganda ndo pode fazer uso dessa informacdo. Assim,
embora a melancolia possa estar relacionada de alguma maneira
as compras anteriores, essa ndo seria uma dimensdo de
segmentacao util.

Segundo McCartthy e Perreault (1997, p.70) ha trés formas
basicas de se desenvolver estratégias orientadas para o mercado
em um mercado-produto amplo:
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Abordagem de mercado-alvo tnico - Segmentar o mercado e
escolher um dos segmentos homogéneos como o mercado-alvo
da empresa.

Abordagem de mercado-alvo miltiplo - Segmentar o merca-
do e escolher dois ou mais segmentos; depois, tratar cada seg-
mento como um mercado-alvo que necessita de um composto
de marketing diferente. X

Abordagem de mercado-alvo combinado - Combinar dois ou
mais submercados em um mercado-alvo maior como base para
uma estratégia.

Observe-se que as trés abordagens envolvem marketing de
alvo. Elas visam mercados-alvos especificos e claramente iden-
tificados.

Os combinadores tentam aumentar o tamanho de seus merca-
dos-alvos combinando dois ou mais segmentos. Procuram simi-
laridades em vérios submercados em vez de diferengas. Tentam,
depois, estender ou modificar sua oferta basica ao apelar a esses
consumidores “combinados” com apenas um composto de
marketing. |

Uma abordagem de mercado-alvo combinado pode aju-
dar a atingir alguma economia de escala. Pode também
exigir menos investimento do que sc desenvolver diferen-
tes compostos de marketing para segmentos variados, tor-
nando-se especialmente atraente para empresas com re-
cursos limitados. (Mc Carthy/Perreault, 1997, p.70)

Os segmentadores tentam satisfazer-se da melhor maneira,

7z

mas o excesso de combinacdes € arriscado; contudo, havendo
equilibrio poder-se-a gerar maiores vendas.e o lucro € o ponto
de equilibrio. _

O determinante principal para a estratégia de segmentacao a
ser escolhida é, primeiramente, a natureza do mercado ou dos
mercados que a empresa pretende servir.

Desse modo, se todos submercados para uma oferta sdo simi-
lares em termos dos critérios de D: dinheiro suficiente para pa-
gar, A autoridade para compra-lo, D desejo de usa-lo, R resposta
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de todos os membros do mercado, DADR, aconselha-se que o
gerente de marketing combine todos eles em um Udnico agrega-
do do mercado e adote ou a estratégia de produto diferenciado
ou a de marketing de massa. Por outro lado, se forem identifica-
dos segmentos Unicos que produzam maior lucro se atendidos
de modo individual, provavelmente precisaremos usar a estraté-
gia de segmentagao de marketing direcionado.

Portanto, a chave estd em identificar o nimero ideal de seg-
mentos de mercado além do qual os lucros em geral comegam a
diminuir. Essa andlise de utilidade marginal pode ser melhorada
com a aplicag@o de cinco critérios que definem um segmento de
mercado potencialmente lucrativo.

substancial;

internamente homogéneo;

heterogéneo com relagdo aos outros segmentos;
operacional;

acessivel.

Para ilustrar esses critérios, considere, por exemplo, as carac-
teristicas do segmento de mercado estudantil que freqiientou o
camping académico Essas caracteristicas também se aplicam aos
outros membros de segmentos que freqiientaram outros
campings Vida Sauddvel — cultural, étnico, de carreira, de apo-
sentadoria, etc.

—  Esse segmento € suficientemente substancial para jus-
tificar o gasto na criagdo de um camping para Servir suas
necessidades;

—  seus membros sdo homogéneos com respeito aos cri-
térios DADR, que se combinam para defini-los como um
segmento de mercado: eles tém as condi¢des financeiras
para freqiientar o camping e responderao de modo similar
a mesma oferta.

— esses membros do mercado, no entanto, sdo suficien-
temente diferentes dos membros de outros segmentos de
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mercado do Vida Saudavel, isto €, heterogéneos, para jus-
tificar que sejam tratados como uma entidade distinta; por
exemplo, eles sao muito mais jovens do que os membros
do mercado-alvo do camping de aposentadoria;

—  todos os membros desse segmento podem ser atingi-
dos pelas ofertas do camping, pois elas sdo acessiveis.

- 0 segmento € operacional na medida em que as carac-
teristicas de seus membros, que os predispdem a querer
freqiientar o camping, possam ser medidas e usadas para
ajudar a desenvolver a oferta tnica do camping.

Observe que esses cinco critérios de segmentagdo podem ser
vistos ccmo qualitativos ou determinantes por natureza — uma
distingdo importante quando eles sdo verdadeiramente aplica-
dos para desenvolver uma estratégia de segmentagdo. Os critéri-
os qualitativos sao 0s mesmos para todos os segmentos de mer-
cado: por exemplo, todos os mercados-alvos do Vida Saudavel
sdao suficientemente substanciais ¢ acessiveis para justificar o
desenvolvimento de ofertas que satisfacam suas necessidades.
Ao mesmo tempo, as necessidades de todos esses membros dos
mercados-alvos podem ser medidas e usadas para desenvolver
essas ofertas, de modo que cada segmento satisfaga o critério
operacional para se qualificar como tal. No entanto, cada seg-
mento também possui caracteristicas que o diferenciam dos ou-
tros, isto é, ele € internamente homogéneo e externamente hete-
rogéneo e essas caracteristicas determinardo de que forma sua
oferta também sera diferente das dos outros.

1.2 As bases da segmentacao

O objetivo da segmentacdo é a composi¢do de nicleos me-
nores. Os grandes agregados do mercado podem ser subdividi-
dos em segmentos menores do mercado-alvo, com base nas ca-
racteristicas geograficas, demograficas, psicogrificas e
comportamentais. Assim, pode-se ter segmentagio de:
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- Bases geograficas: focalizam a localizacdo dos mem-
bros do mercado-alvo e as caracteristicas distintas associadas a
cada local. Os gerentes de marketing podem focalizar as ofertas
em uma ou em muitas dreas, dependendo do tamanho de cada
mercado geogréifico e do custo para atendé-lo. Se mais de uma
area for selecionada, as ofertas podem ser feitas de acordo com
suas diferentes necessidades. Por exemplo, a oferta para o cam-
ping cultural identificou interesses culturais diferentes em diver-
sos estados.

- Bases demograficas: referem-se aos critérios de estado
de ser, como a idade, o sexo, o tamanho da familia, o ciclo de
vida familiar, a renda, a ocupacdo e a nacionalidade. Todos po-
dem ser usados para identificar e definir os segmentos lucrati-
vos e desenvolver ofertas atrativas para cada segmento.

- Bases psicograficas: tém uma influéncia direta no com-
portamento do comprador. Elas incluem a classe social, a perso-
nalidade e o estilo de vida, medidos por uma diversidade de
testes. Por exemplo, descobriu-se que o perfil dos membros do
mercado-alvo do camping cultural combinava com o perfil do
grupo de competidores identificado por Arnold Mitchell em sua
tipologia de VEV — Valores e Estilos de Vida, que classifica o
povo americano em nove grupos de estilo de vida. Os competi-
dores, que representam 10% da populagdo, sdo ambiciosos, com-
petitivos e ostentadores e se esforcam para progredir, competin-
do com os mais ricos e 0os mais bem-sucedidos. Eles tém a ten-
déncia de trabalhar duro, sao menos conservadores e modera-
damente bem-sucedidos, mas pouco satisfeitos com a vida.

- Bases comportamentais: definem os grupos de merca-
do-alvo em termos de como os membros do mercado se com-
portam como consumidores com respeito as ofertas dos vende-
dores: quais os beneficios que eles esperam delas. O gerente de
marketing, freqiientemente, comeg¢a com essas varidveis
comportamentais ao segmentar o mercado, Primeiro identificam
os grupos que parecem té-las e, em seguida, relacionando as
ofertas as necessidades desses grupos.

Aqui estd como o processo foi posto em prética ao relacionar
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as ofertas do Camping Vida Saudavel com as varidveis
comportamentais:

- Ocasides: os segmentos de mercado podem ser identifica-
dos em termos de ocasides em que seus membros t€m a idéia de,
realmente, comprar ou usar o produto.

- Beneficios desejados: uma base geralmente eficaz para a
segmenta¢do do comportamento focaliza os beneficios aos quais
os segmentos responderdo favoravelmente. Esses beneficios
desejados nao apenas ajudam a identificar as dimensdes
determinantes do segmento, mas também influenciam no desen-
volvimento de todos os componentes do composto de marketing.

- Status do usuario: muitas vezes os segmentos de mercado
podem ser definidos conforme a intensidade com que seus mem-
bros usam o produto. Pesquisadores desenvolveram perfis de
pessoas que ndo estavam interessadas em nenhum produto, pes-
soas que ja haviam utilizado o produto uma vez e nunca mais
utilizaram e pessoas que freqiientemente usam o produto. A ana-
lise desses perfis forneceu dados sobre o tamanho e as caracte-
risticas do novo segmento potencial de mercado-alvo e sugeriu
maneiras de atrair mais membros dos segmentos novos e dos
existentes.

- Grau de uso: muitos produtos vendidos nos mercados con-
sumidores e industriais podem ser definidos em termos da por-
centagem relativamente pequena da populagdo que compra quan-
tidades desproporcionais desses produtos.

- Status de lealdade: esta medida comportamental leva a ana-
lise do status do usudrio a um passo adiante, ao tragar o perfil
dos graus de lealdade e dos padrdes resuiianies.

No caso de selecionar o produto e a drea de mercado, ob-
serve ainda o exemplo anterior, onde o produto oferecido pelo
camping de carreira e a drea de mercado para a qual o produto
foi oferecido foram ambos abrangidos pela proposta de objeti-
vos da empresa, ou seja: criar um ambiente no qual homens e
mulheres maduros e motivados possam examinar, comparar e
aprender sobre carreiras diferentes, e escolher o caminho que
seja mais adequado a suas metas de auto-realizagdo.
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1.3 Necessidades com as caracteristicas do segmento de
mercado

Voltando mais uma vez ao exemplo do camping, ficou claro
que mais de um segmento de mercado definido estava sendo
servido pela oferta do camping de carreira e que as diferentes
ofertas do composto de marketing deveriam ser consideradas
para satisfazer as necessidades desses segmentos. Para definir
esses segmentos e desenvolver ofertas potenciais para sua satis-
facdo foi necessario emparelhar as necessidades idénticas com
as caracteristicas demograficas, geograficas, psicograficas e
comportamentais de pessoas que mostraram essas necessidades.

Pensando na definicdo e nas caracteristicas do segmento do
mercado, observa-se que, originalmente, o mercado era defini-
do como um espaco fisico onde compradores e vendedores se
reuniam para trocar bens e servi¢cos. Essa definicao continua
verdadeira para os mercados de hoje, assim como ela era para
os primeiros mercados centralizados e descentralizados.

Do ponto de vista econdmico, um mercado é definido como
um grupo de vendedores e compradores que executam transa-
¢coes que envolvem qualquer coisa que tenha valor: mao-de-obra,
mercadorias, habilidades, dinheiro, acdes e obrigagdes, etc. Os
economistas focalizam as estruturas e as funcdes de tais merca-
dos, e os efeitos que todas essas transacoes t€m sobre a econo-
mia e a sociedade como um todo.

Como compradores reais ou potenciais dos servigos ofereci-
dos, os membros de cada um desses segmentos de mercado t€m
certas caracteristicas comuns, que sdo resumidas pela sigla: di-
nheiro suficiente para pagar por esses servicos, autoridade para
compra-los e desejo de usa-los. Um R pode ser adicionado a
sigla DAD - DADR, indicando que a resposta de todos os mem-
bros do mercado as ofertas serdo relativamente homogéneas.

Ao escolher uma estratégia de segmentacio, apds identificar
e definir os segmentos de mercado possiveis para cada camping
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de carreira, a equipe de marketing teve de enfrentar a pergunta
crucial: saber se seria lucrativo desenvolver um camping de car-
reira especifico para satisfazer as necessidades peculiares de cada
segmento identificado. As pesquisas indicaram que cada seg-
mento mostrava todas as caracteristicas DADR de um segmento
legitimo, mas serd que dois campings seriam eficazes em termos
de custos?

Para responder a tdo importante pergunta, a equipe recorreu
a matriz que assocla as estratégias de segmentacdo as caracteris-
ticas do produto/mercado. Ao relacionar a matriz aos dados ob-
tidos, a equipe decidiu que uma estratégia diferenciada, a de
desenhar um composto de marketing distinto para cada segmen-
to identificado, seria justificada: os recursos da empresa eram
suficientes. O camping ndo mais estava no estagio introdutério
do ciclo de vida do produto. Tanto o camping quanto seu mer-
cado eram tnicos, isto é, homogéneos quando comparados com
outras situacdes competitivas e muitos concorrentes haviam op-
tado por estratégias comuns na tentativa de apelar para muitos
segmentos de mercado.

Quando se escolhe uma estratégia de segmentacdo em um
mercado organizacional, muitas dessas bases usadas para seg-
mentar os mercados consumidores podem ser também usadas
para segmentar os componentes de industrias e de revendedores
dos mercados organizacionais, especialmente as bases geogra-
ficas e algumas bases comportamentais, como as ocasides, 0S
beneficios desejados, o status do usuario, o grau de uso e o status
de lealdade. Ademais, os mercados industriais podem ser seg-
mentados com eficicia pelo usuério final e pelo tamanho.

Na implementagdo, controle e feedback, uma estratégia clara
e um programa de apoio bem delineado podem ser initeis se a
empresa falhar em sua cuidadosa implementacdo. ’

A medida que implementa sua estratégia, a empresa preci-
sa rastrear os resultados e monitorar os novos desenvolvi-
mentos nos ambientes interno e externo. Alguns ambien-
tes mantém-se estdveis de um ano para outro. Outros se
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desenvolvem lentamente, de maneira previsivel. Ainda
outros mudam rapidamente de maneira imprevisivel. Nao
obstante, a empresa pode esperar por uma coisa: 0 ambi-
ente certamente mudari e, quando isso ocorrer, serd ne-
cessario rever sua implementacdo, programas, estratégias
ou até objetivos. (KOTLER, 1998, p.93).

CONCLUSAO

O propésito integral da analise de segmentagdo de merca-
do € concentrar os esfor¢os de marketing das empresas naque-
les segmentos que detém o potencial maior. Isto €, o propédsito é
identificar os mercados-alvo que as empresas podem perseguir
com os novos produtos ou servigos. Sendo desta forma apds a
aplicacdo da analise de segmentacido de mercado e o resultado
final da concepcao de um marketing mix para cada segmento
alvo escolhido.
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