Segmentac

Introducéo

A segmentacdo de mercado é um
conceito incontornavel quando se dis-
cute o marketing, estando intimamente
associado a designada orientagdo de
marketing a qual coloca a énfase na ana-
lise dos mercados antes do desenvolvi-
mento das ofertas. Ou seja, é a partir da
anélise dos mercados que se escolhe o
valor a criar.

O trabalho tem apenas por base a
revisdo da literatura. Pretende-se apre-
sentar a origem do conceito de segmen-
tagdo de mercado; esclarecer a sua rela-
¢do com a diferenciagio do produto;
situd-Jo no corpo do marketing; descre-
Ver 0 Sell Processo ; e apresentar alguma
inquietude em relacgéo ao futuro.

Origem do conceito

O artigo “Product Differentiation and
Market Segmentation as Alternative
Marketing Strategies” de Wendell Smith,
publicado em Julho de 1956 no The
Journal of Marketing, ¢ citado por di-
Versos autores como pioneiro na intro-
dugdo do conceito de segmentacio de
mercado (Beik e Buzby, 1973; Assael e

Roscoe, 1976; Kara e Kaynak, 1997;
Wedel e Kamakura, 1998).

Tendo como ponto de partida a an4-
lise econémica, Smith (1956) conclui que
a teoria da concorréncia perfeita, ao es-
tabelecer como hipétese a existéncia de
homogeneidade nas componentes que
integram a procura e a oferta, j& nao ¢
capaz de conseguir explicar a realidade
dos mercados uma vez que a hetero-
geneidade passou da excep¢do 2 regra. O
desenvolvimento do conceito de
segmentagdo de mercado a partir da teo-
ria econémica é corroborado por
Claycamp e Massy (1968).

Smith (1956) atribui a origem da
heterogeneidade na oferta a multiplas
razdes, destacando as seguintes:

+ A utiliza¢do pelos produtores de
equipamentos, métodos e processos dis-
tintos.

+ A acessibilidade diferenciada as me-
lhores matérias primas.

» A desigualdade, entre os concorren-
tes, dos progressos em termos de design
e desenvolvimento.

« A diferente apreciagdo no julgamen-
to da analise da procura, por parte dos
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produtores, em termos de sensibilidade
ao prego, materiais desejados, dimensdo
do produto, etc..

Por sua vez, ao nivel da procura, Smith
(1956) reconhece que a heterogeneidade
pode resultar de diferencas basicas ao
nivel das necessidades de uso. Durante
muito tempo esta heterogeneidade foi
combatida, estimulando-se a convergén-
cia da procura para uma oferta limitada
em variedade. Esta limitacdo decorria das
restri¢des impostas pelo processo pro-
dutivo baseado na standardizacio e na
produgado em massa. De facto, até & pri-
meira metade do século XX, os niveis de
desenvolvimento tecnolégico atingidos
ndo possibilitaram a diversificacdo das
linhas de produg@o a custos suportaveis
pelo mercado. Foi o progresso tecnolé-
gico subsequente que permitiu aceitar e
responder a heterogeneidade da procu-
ra.

A segmentagao resulta de desenvolvi-
mentos no lado da procura e representa
uma adaptagdo do produto e do esforgo
de marketing s necessidades dos consu-
midores. A emergéncia da segmentacio
de mercado estd associada a redugio da
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dimensao critica necessédria para a ma-
nuten¢io de determinados niveis de efi-
ciéncia na produgio, ao aumento da con-
corréncia e ao crescimento econémico
(Smith 1956).

A reducdo da dimensdo critica para
garantir custos suportaveis pelo merca-
do permite que as empresas possam de-
senvolver mais do que uma oferta. Por
exemplo, em vez de produzir 1.000 uni-

dades do produto A, a empresa passaa

ter condigdes para colocar no mercado
500 unidades do produto Al e 500 uni-
dades do produto A2, mantendo os cus-
tos de produgdo unitérios. Em simult-
neo, o aumento da concorréncia conduz
a que os produtores tenham mais difi-
culdade em fazer escoar a sua produgo,
pelo que se torna necessario conhecer as
diferentes necessidades dos consumido-
res. Por tltimo, o crescimento econémi-
co possibilita que os consumidores pos-
sam ser mais selectivos nas suas esco-
lhas, optando pelos produtos que mais
se adequam 2 satisfagdo das suas neces-
sidades.

Para Dickson e Ginter (1987), a
heterogeneidade existente nas fun¢des
procura constitui o fundamento te6-
rico para a defini¢do de segmentos. A
segmentacdo tem por base o principio
de que uma fun¢do procura globalmen-
te heterogénea, para um determinado
bem ou servigo, é susceptivel de ser
desagregada em varias fun¢des homo-
géneas (segmentos). Smith (1956) de-
fine a segmenta¢do como um processo
desagregativo que reconhece a existén-
cia de varias procuras onde anterior-
mente s6 se admitia uma (teoria da
concorréncia perfeita). Daqui resultaa
assumpe¢do que um mercado hetero-
géneo pode ser desagregado em peque-
nos mercados homogéneos (segmen-
tos).

QOutros autores, nomeadamente
Punj e Stewart (1983), considerain que

toda a pesquisa de segmentacdo, inde-
pendentemente do método utilizado, é
definida para identificar grupos de en-
tidades (pessoas, mercados, organiza-
¢des) que partilham caracteristicas co-
muns (atitudes, comportamentos de
compra, hébitos de media, etc.). Ou
seja, a segmenta¢do constitui um pro-
cesso agregativo dos consumidores em
pequenos grupos relativamente hete-
rogéneos, onde os membros de cada
grupo revelam homogeneidade entre si,
mas que ¢ distinta em relagédo aos de-
mais (Schewe e Calantone, 1978).

Estas duas perspectivas do proces-
so de segmentacdo, desagregativo ou
agregativo, podem ser consideradas
convergentes, pois sdo susceptiveis de
conduzir ao mesmo resultado final. A
diferenca reside no ponto de partida
que cada uma adopta. Enquanto o
processo desagregativo tem inicio na
andlise do conjunto de todos os con-
sumidores que formam o mercado, o
processo agregativo tem por base cada
um dos consumidores individuais. Po-
rém, nao existe unanimidade em tor-
no desta ptica de convergéncia, por
exemplo, Claycamp e Mass'y (1968)
rejeitam a segmentacao como umm pro-
cesso desagregativo, considerando que
sé através de um processo agregativo
¢ possivel construir uma estratégia de
segmentagio.

Nos finais dos anos sessenta, pou-
co mais de uma década apéds o
contributo de Smith, considera-se que
a segmentacio de mercado est4, de for-
ma progressiva e sustentada, a tornar-
-se um tema central de discussdo nos
circulos de marketing (Haley, 1968).
Assiste-se a uma aceitacdo generaliza-
da do conceito de marketing e, nome-
adamente, que os mercados podem ser
segmentados, resultando dai melhores
desempenhos para as empresas.
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Segmentacéo de
mercado e
diferenciacéo do produto

Nos finais dos anos oitenta, Dickson
e Ginter (1987) consideram que nio
obstante a grande utilizac¢io dos termos
“segmentacdo de mercado” e “diferencia-
¢do do produto” persiste alguma confu-
sdo no seu significado e uso. A partir da
andlise a 16 manuais de marketing, pu-
blicados entre 1979 e 1985, verificam que
cinco deles descrevem a diferenciagﬁo do
produto como uma alternativa 2
segmentacio de mercado, enquanto os
restantes 11 apresentam a diferencia¢o
do produto como um complemento ou
um instrumento para a implementacio
da segmenta¢do de mercado.

De acordo com Dickson e Ginter
(1987), a estratégia de diferenciacio do
produto é apresentada no inicio do sécu-
lo XX por Shaw!, que consideram um
dos pioneiros do pensamento de
marketing, como uma forma de ultra-
passar a concorréncia na satisfacio das
necessidades dos consumidores. Mas
mais do que satisfazer necessidades es-
pecificas dos consumidores, as empresas
procuram que o mercado seja capaz de
reconthecer o seu produto como distinto
em rela¢io a concorréncia, evitando des-
se modo a comparagio tendo apenas por
base o preco. Chamberlain, na sua teoria
da concorréncia monopolistica publicada
em 1933, é um dos primeiros economis-
tas a considerar que a existéncia de pre-
¢os distintos para um determinado pro-
duto nio resulta de imperfeictes do mer-
cado, constituindo uma consequéncia das
tentativas dos produtores em adaptar a
oferta s necessidades e gostos dos dife-
rentes consumidores (Dickson e Ginter,
1987). De qualquer modo, em ambos os
casos, a diferenciaco pode ser entendida
como um complemento ou um instru-
mento para implementar uma estratégia
de segmentac¢io de mercado.




Dickson e Ginter (1987) concluem
que diferenciagio do produto e segmen-
tagdo de mercado ndo constituem alter-
nativas estratégicas dado que:

*A estratégia de diferenciacio do pro-
duto pode ser desenvolvida independen-
temente da implementaééo da segmen-
tagdo de mercado. De facto, nem sempre
é possivel segmentar o mercado (ex.: pre-
feréncias uniformes), o que nio
inviabiliza a diferenciacdo do produto.

* A implementa¢io de uma estraté-
gia de segmentacdo de mercado exige ou
a existéncia prévia de diferenciacio de
produto ou o acompanhamento por
parte de uma estratégia complementar
de diferenciagio de produto.

Segmentacéao de
mercado e marketing

Num estudo de opinido realizado na
década de 40, professores e investigado-
res considerados pioneiros na drea do
marketing consideram que este possui
como suporte as seguintes dreas do co-
nhecimento: economia, gestdo, psicolo-
gia, histéria econémica e contabilidade,
entre outras (Converse, 1945). De acor-
do com Converse (1945), as primeiras
graduagGes em marketing sdo criadas em
1901-1902, nas Universidades de Ilinois
e de Michigan, e os primeiros manuais
surgementre 1911 e 1915.

De acordo com Kotler (2000: p. 8), 0
marketing é “o processo de planeamento
e de execugdo de concepeio, pricing, pro-
mogao e distribuicio de ideias, bens e ser-
vicos de forma a gerar trocas que satisfa-
¢am as necessidades dos individuos e os
objectivos organizacoes”

Para além de um conjunto de proce-

. dimentos de natureza estratégica, a fun-
¢ao marketing é responsavel pelo desen-
volvimento de programas cuja natureza
permite a empresa satisfazer necessida-
des e desejos identificados 2 priori. Tra-
ta-se do composto de marketing, ou

Marketing-Mix, também conhecido pe-
los “quatro P¥’: Product(Produto), Price
(Preco), Place(Distribuicio) e Promotion
(Comunicacio).

Para Wind e Cardozo (1974), o con-
ceito de segmentacio de mercado é o de-
senvolvimento légico do conceito de
marketing e da teoria econémica. E atra-
vés da segmentacdo que as organizacdes
identificam as necessidades a satisfazer,
criando as bases para o desenvolvimen-
to de ofertas geradoras de valor para os
consumidores. Estes, procuram estabe-
lecer trocas com as organiza¢des tendo
por objectivo a maximiza¢io do valor
{ou utilidade). Normalmente, a troca tra-
duz-se numa venda para a organizacdo e
numa compra para o consumidor.

Porém, nem todos os consumidores
percebem da mesma forma os beneficios
e os custos associados a troca. Inclu-
sivamente, o0 mesmo consumidor, em
momentos diferentes, pode ter percep-
¢Oes distintas. Assim se explica que a
maximizag¢do do valor ndo esteja associ-
ado a escolhas tnicas em relagdo a um
determinado produto/servico.

O valor é a relagdo entre beneficios e
custos, podendo-se expressar em termos
de uma difereng¢a ou de um récio. Os be-
neficios decorrem das percepcdes em ter-
mos das caracteristicas do produto/ser-
vi¢o, da imagem associada e do desem-
penho do pessoal, enquanto os custos
incluem as componentes monetéria, tem-
po; energia e psiquica. Por exemplo, a es-
colha de um restaurante resulta da com-
paragao entre:

* os beneficios percebidos do produ-
to/servigo (ex.: instalacBes, estaciona-
mento, ementa), do desempenho do pes-
soal {ex.: simpatia, profissionalismo, ra-
pidez) e daimagem (ex.: prestigio do res-
taurante), e

* 0s custos percebidos das compo-
nentes monetaria (ex.: valor a pagar),
tempo (ex.: tempo total da refeicio, in-
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cluindo a desloca¢do), energia (ex.: es-
for¢o necessério para chegar ao restau-
rante) e psiquica (ex.: seguranca do lo-
cal).

A segmentacio € um conceito tedrico
de marketing que assenta na construgdo
artificial de grupos de consumidores, per-
mitindo aos gestores a defini¢do de es-
tratégias (Wedel e Kamakura, 1998). Para
Kotler (2000), a segmentacio é um dos
conceitos estratégicos mais centrais na
gestdo do marketing.

Enquanto estratégia de marketing, a
segmentacdo de mercado comeca por
identificar segmentos de mercado para
posterior desenvolvimento de progra-
mas de marketing diferenciados para
cada um dos segmentos (Wind e
Cardozo, 1974). A segmentagio de mer-
cado tem sido aceite como um instru-
mento de marketing estratégico para a
definicdo dos mercados e a respectiva afec-
tacdo de recursos (Assael e Roscoe, 1976).

Kaynak et a/ (1986) reduzem o pla-
neamento estratégico de marketing a
duas grandes etapas

+ Anélise dos segmentos alvo.

* Desenvolvimento de um marketing-
mixpara abordagem dos segmentos se-
leccionados.

Embora se considere que se trata de
uma perspectiva redutora do planeamen-
to estratégico de marketing, dado que nio
faz referéncia, por exemplo, 2 anélise do
ambiente especifico das organizacdes, é
util para demonstrar a importincia as-
sumida pelo processo de segmentacio.

As etapas do processo de marketing
podem ser comparadas a uma viagem
de avido. Primeiro, é necessdrio saber
onde se estd (aeroporto de partida) para,
de seguida, se definir para onde se querir
(aeroporto de chegada). Identificados os
pontos de partida e chegada, importa
estabelecer de que forma se pretende 14
chegar (plano de voo) e os respectivos
mecanismos de controlo (por ex.: hora-
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rio de partida, cumprimento da rota e
horério de chegada). Kotler (2000, p. 86)
define o processo de marketing como “a
andlise das oportunidades de mercado, a
pesquisa e seleccdo de segmentos alvo, 0
desenvolvimento de estratégias de
marketing, o planeamento de programas
de marketing, e a organizagdo, imple-
mentacdo e controlo do esforgo de
marketing”. Neste quadro, a segmentacio
assume uma posi¢do de charneira entre
“para onde se quer ir” e “de que forma se
pretendel4 chegar”.

Processo de
segmentacéo de mercado

O processo de segmentagio de mer-
cado desenvolve-se em trés etapas (STP):
Segmentacao, Targeting, Posicionamento
(Dibb e Simkim, 1991). Por vezes, assis-
te-se a extensdo do termo Segmentacio a
todo 0 STP, como, por vezes, se verificaa
reducdo do STP & Segmentagio. Nenhum
das situa¢des pode ser aceite com rigor.
Tudo isto decorre da particularidade de
se designar por segmentagdo a primeira
das trés etapas do processo de
segmentagédo.

A primeira etapa, Segmentacio, con-
siste na identificacao e caracterizagio de
grupos homogéneos de consumidores,
também designados por segmentos de
mercado. Para tal, o mais comum € o
recurso a um dos seguintes grupos de
critérios de segmentacdo: demogréficos
(ex.: idade, género, ciclo de vida da fami-
lia, profissdo, instrugdo); geograficos (ex.:
regido, urbano/rural); psicograficos (ex.:
estilo de vida e personalidade); e
comportamentais (ex.: beneficios, inten-
sidade de consumo, situacdo de consu-
mo). Existem outras tipologias de classi-
ficacdo dos critérios de segmentacédo,
nomeadamente a que distingue entre seg-
mentos definidos a priori (o nimero de
segmentos a obter é definido pelo inves-
tigador no inicio do processo de pesqui-

sa) e segmentos obtidos a posteriori (o
nimero de segmentos s6 é conhecido
ap6s o tratamento dos dados).

Para que seja simultaneamente efec-
tivo e acciondvel os segmentos devem
cumprir os seguintes quatro critérios
(Cohen, 1998):

« T30 homogéneos quanto possivel.

« Possibilidade de quantificar a dimen-
sdo de cada segmento.

+ Capacidade delocalizar segmentos.

« Existéncia de meios para atingir os
segmentos.

A segunda etapa, Jargeting, consiste
na seleccdo dos segmentos alvo. Trata-se
de uma etapa que tem merecido menos
aten¢io por parte dos investigadores. De
facto, se ao nivel da identificacdo e carac-
terizagio dos segmentos existem ferra-
mentas estatisticas com um grau de acei-
tacdo bastante abrangente, por ex.: as téc-
nicas de estatistica multivariada para a
segmentacdo a posteriori, 0 mesmo jé
ndo acontece com a selec¢o dos segmen-
tos alvo. Sendo ponto assente que a se-
lecgdo passa pela avaliagdo da atrac-
tividade dos segmentos, condicionada
pelos objectivos e recursos das organiza-
¢des, sao muito reduzidos os estudos que
procedem & sua operacionalizagdo (exs.:
Henshall e Roberts, 1985; Mazanec, 1995;
Perdue 1996; Aguas et al., 2000).

Sem responder a questdo especifica
“quais sdo os segmentos alvo?”, Kotler
(2000) apresenta cinco padrdes de selec-
¢do dos segmentos alvo:

« Concentragdo num s6 segmento —a
organizag¢do decide servir apenas um seg-
mento de mercado. Constitui a solugio
menos exigente em termos de recursos,
mas que envolve maiores riscos em vir-
tude da exclusiva dependéncia em rela-
¢30 a apenas um segmento de mercado.
Ex.: Pousadas da Juventude.

+ Especializagdo selectiva —a organi-
zagdo escolhe varios segmentos de mer-
cado com sinergias quase nulas, pelo que
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tem que desenvolver ofertas distintas.
Constitui uma solu¢do mais exigente em
termos de recursos mas que garante uma
diversificacio de mercados com a
consequente redugdo do risco. Ex.: Gru-
po Espirito Santo — hotéis de cidade, de
resorte de termas.

» Especializa¢do no produto—a orga-
niza¢do desenvolve um produto que ven-
de a vérios segmentos de mercado. Ex.:
Hotéis Vila Galé - hotéis e hotéis aparta-
mentos de quatro estrelas para os seg-
mentos férias (sol e praia), golfe, terceira
idade e negdcios.

+ Especializacio no mercado — a or-
ganizag¢do concentra-se numso segmen-
to de mercado, desenvolvendo um sorti-
do de produtos. Ex.: Tagus: turismo ju-
venil.

« Cobertura total — a organizagao es-
forca-se por desenvolver ofertas para
todos os segmentos de mercado. Ex.:
Grupo Accor — desde o Férmula 1 (gama
baixa) até ao Sofitel (gama alta).

Apés a identificagdo (primeira etapa)
e seleccdo (segunda etapa) dos segmen-
tos, as organizacdes devem desenvolver
o posicionamento (terceira etapa). Atra-
vés do posicionamento as organiza¢des
procuram conquistar um espago que dis-
tinga as suas ofertas em relagdo a con-
corréncia e que permita o seu reconheci-
mento pelos segmentos alvo. O
posicionamento escolhido deve ser influ-
enciado pelas necessidades a satisfazer
dos segmentos alvo e pelas vantagens
competitivas da organizagdo, podendo
ser construido com base em diferentes
elementos, nomeadamente:

+ Caracteristicas do produto — Ex.:
Concorde — o avido mais répido.

- Beneficios — Ex.: Volvo — oferta de
seguranga.

+ Situaggo de uso — Ex.: Black & Decker
— para profissionais e para uso domésti-
co.

+ Concorréncia — Ex.: Burger King —




0 nosso hamburguer é maior do que o
McDonald’s.

* Preco — Ex.: Jumbo - garantia do
preco mais baixo, através do reembolso
da eventual diferenca.

Desafios & segmentacao
de mercado

As alteragbes nas caracteristicas dos
consumidores e a fragmentagdo dos
mercados conduziu ao surgimento na li-
teratura de marketing a conceitos alter-
nativos a segmenta¢do, nomeadamente
niche marketing, database marketing,
1micro marketing, interactive marketinge
mass customization (Kara e Kaynak,
1997). Todos estes conceitos devem ser
abordados como partes integrantes da
teoria do marketing que indica alternati-
vas para a melhor satisfacdo das necessi-
dades dos consumidores garantindo
“rendibilidade” &s organizagdes (Kara e
Kaynak, 1997).

Para Firat e Shultz I1 (1997), a princi-
pal preocupa¢io do pés-modernismo é
aqui e agora (right here, right now), en-
quanto a cultura moderna se concentra
no futuro e a pré-moderna no passado.
O pés-modernismo caracteriza-se por
uma cultura de fragmentacio, fazendo
com que os segmentos sejam desagrega-
dos até ao nivel do consumidor indivi-
dual. As organiza¢bes em vez de oferecer
produtos terdo de disponibilizar proces-
sos para que os consumidores desenvol-
vam 0s seus proprios produtos. Produ-
¢d0 e consumo torname-se insepardveis.
Esta nova concepgao do mercado ques-
tiona a finalidade das tradicionais bases
de segmentac¢do. A imagem passa a ser 0
produto, e o produto para ter sucesso
tem que ser capaz de representar a ima-
gem. A principal preocupacio (também
de pesquisa) passa ser o processo (como)
de constru¢do das imagens.

Em definitivo, a etapa final da
segmentacio ¢ a identificacio de blocos

unitérios (um s6é consumidor). Os avan-
¢os tecnolégicos jé& permitem a
individualizagdo da producio a custos
suportédveis pelo mercado (Kara e
Kaynak, 1997). Mais de quarenta anos
apo6s o artigo pioneiro de Wendell Smith,
atecnologia continua a desempenhar um
papel determinante na abordagem aos
mercados.

Concluséo

O conceito de segmentacio de mer-
cado foi introduzido na literatura de
marketing em 1956 por Wendell Smith.
O conceito constituiu um desenvolvimen-
to & incapacidade da teoria da concot-
réncia perfeita em explicar a heteroge-
neidade dos mercados. A emergéncia da
segmentagdo de mercado, nomeadamen-
te a resposta a heterogeneidade da pro-
cura através da diversificacio da oferta,
esteve associada ao progresso tecnold-
gico que permitiu a reducio das dimen-
sbes criticas de producio. Por sua vez, a
diferencia¢do do produto nio constitui
uma alternativa estratégica a segmen-
tagao de mercado, mas sim um comple-
mento ou um instrumento para imple-
mentar uma estratégia de seg;hentagio.

A segmentagio de mercado é um dos
conceitos mais importantes do
marketing, pois é através dele que as or-
ganizacbes conseguem identificar as di-
ferentes necessidades a satisfazer. Trata-
se de um instrumento de marketing es-
tratégico, importante quer para a defini-
¢ao dos objectivos das organizacoes quer
para o modo de como alcangé-los. O
processo de segmentacdo é constituindo
pelas seguintes trés etapas: identificacio
e caracterizagao dos segmentos; escolha
dos segmentos; desenvolvimento do
posicionamento.

Actualmente, o progresso tecnolégico
tem permitido o surgimento de novos
instrumentos e de novos conceitos na
abordagem dos mercados. Se se consi-
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derar que a etapa final da segmentacio
de mercado é aidentificagio de segmen-
tos de um s6 consumidor, os novos ins-
trumentos e conceitos nao devem ser en-
tendidos como alternativas mas como
desenvolvimentos.

Notas

1 Shaw, A. (1912), “Some problems in market
distribution”, Quarterly Journal of
Economics, August, 703-765.
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