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RESUMO EXECUTIVO

Este relatorio aborda a importéncia da segmentacdo e do nicho de mercado para as micro
e pequenas empresas. A segmentacdao de mercado permite uma melhor compreensao das
necessidades especificas dos clientes com caracteristicas semelhantes. Além disso,
concede ao empresario foco e possibilidade de alcangar melhores resultados com a
aplicagdo de suas estratégias de marketing.

O relatério também aborda maneiras de se segmentar e de avaliar sua consisténcia. De
maneira complementar, apresenta aspectos relevantes sobre os nichos. Mostra que
algumas empresas de grande porte tém desenvolvido esforcos para atuar em nichos.
Quando se percebe que as grandes empresas seguem pela criacdo de marcas distintas,
pode-se observar a intencdo de buscar maior foco em determinado segmento. Destaca-se,
ainda, que o estabelecimento de nichos de mercado é uma alternativa para as pequenas
empresas de vestuario.
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Topicos-Chave

% Importancia do marketing;
% Segmentacao e nichos de mercado;

% Atuacao especializada.
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INTRODUGAO

O marketing é muito importante na atualidade. Uma empresa que consegue fazer seus
produtos serem percebidos pelos consumidores estd utilizando o marketing. Algumas
pessoas pensam que o marketing se resume em fazer alguns folhetos, ou tem a visdao de
que marketing é propaganda, publicidade, vendas. Marketing precisa ser compreendido de
maneira mais ampla. E uma funcdo organizacional que envolve a criagdo, comunicacado,
administracdo de relacionamento com o cliente e produtos com valor para seus potenciais
consumidores. Nao se pode esquecer que o marketing é responsavel por encontrar,
conquistar e manter clientes. Com estes comentarios, pode-se compreender que o

marketing permeia diversos setores de uma empresa.

Muitas vezes as empresas possuem excelentes produtos, mas ndao conseguem vendé-los.
Isto significa que o marketing ndo esta sendo desenvolvido de maneira correta. Pode estar
guerendo vender para mercado errado, ou ndo estd conseguindo mostrar corretamente

seus produtos, ou valores e diversos outros aspectos podem estar sendo negligenciados.

O importante é compreender que o marketing estd no ponto central dos negdcios, pois é
necessario entender o mercado e atender as suas necessidades. Para realizar o marketing
de forma correta, € necessario o desenvolvimento de técnicas de andlise de mercado,
ferramentas de planejamento, estratégias de relacionamento com clientes, metodologias
de desenvolvimento de produtos e servicos, modelos de distribuicdo de produtos, métodos
de precificacdo adequados, uma boa comunicagao integrada e ferramentas de controle das

acoes e dos resultados.

O marketing envolve diversos departamentos de uma empresa e deve ser planejado de
maneira integrada para que se alcance resultados positivos. Vamos pensar numa empresa
do vestuario, onde o departamento de vendas procura comercializar produtos para clientes
de classe social "A”, mas a empresa disponibiliza colegbes que utiliza tecidos de baixa
qualidade, ou apresenta problemas com acabamento nas pecgas. A acdo de marketing esta
incorreta, pois o publico-alvo focado é exigente e a empresa ndo disponibiliza o produto
adequado. Ha, nitidamente, um problema de comunicacdo entre os departamentos da

empresa.

O marketing é muito mais do que a maioria das pessoas pensa que é e por este motivo
este relatorio aborda esta tematica, apresentando questdes de segmentacdo e nichos de

mercado
CONCEITOS BASICOS DE MARKETING

O conceito moderno de marketing engloba a construgdo de um relacionamento satisfatério
de longo prazo, onde todos ganham e no qual as pessoas, grupos e instituicbes obtém

aquilo que desejam e necessitam.
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Segundo a AMA- American Marketing Association, o marketing é uma fungdo
organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicacao e a
entrega de valor para os clientes, bem como a administragao do relacionamento com eles,

de modo que beneficie a organizagdo e seu publico interessado.

Ha 50 anos, o marketing ocupava um papel singelo nas empresas, normalmente o de um
servico comercial, composto por alguns vendedores e colaboradores e, muitas vezes,
estava subordinado a area de producao ou de administragdo. Porém, aos poucos, essa
funcdo foi ganhando espaco e sendo compreendido como responsavel por processos

estratégicos na organizagao.

Com a evolugdo do marketing, as seguintes orientagoes tematicas foram incorporadas as

atividades empresariais:

Orientacdao para producao: a questdao chave, para as empresas, era
produzir e ndo vender. Com esta visdo, o papel do marketing ¢,
essencialmente, entregar produtos em locais onde existe a possibilidade de
vendé-los. Nesta orientacdo ja se percebe que os consumidores preferem os
produtos de melhor qualidade, desempenho e aspectos inovadores.
Portanto, as organizacdes deveriam esforgar-se para aprimorar seus

produtos permanentemente.

Orientagdo para vendas: sua concentracdo principal é na venda dos
produtos disponiveis. E utilizada, normalmente, quando a oferta de produtos

e servicos é maior do que a demanda. Enfase para promocdes e vendas.

Orientacao para o cliente: a funcdo principal da empresa passa de
produzir e vender para satisfazer seus clientes. Com esta percepcgdo, surge a
necessidade de consultar o cliente antes de produzir qualquer coisa. As
pesquisas de mercado ganham importancia, pois orientam o
desenvolvimento de produtos/servicos/idéias para serem oferecidos com
qualidade e valor. O foco principal € que os consumidores falem bem da

empresa e de seus produtos, fidelizando o cliente.

Orientacdo para marketing socialmente responsavel (societal): o foco
principal é que empresas devem identificar as necessidades, desejos e
interesses do publico-alvo, proporcionando ao cliente um valor superior para

manter ou melhorar o bem-estar dele e da prdpria sociedade.

Orientacdao para o marketing holistico: a abordagem focal é de que a
empresa deve compreender e gerenciar toda a complexidade que envolve a

gestdo de marketing de uma empresa.
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Nos anos 90, o avancgo tecnoldgico trouxe grandes mudancas para o mundo do
marketing. Surge o comércio eletronico, que traz grandes alteracdes de logistica,
distribuicao e formas de pagamento. Também se fortalece os servigos de atendimento ao

consumidor, que possibilitou a evolucao do relacionamento com os clientes.

A internet permitiu o desenvolvimento de diversas estratégias que se caracterizam por
uma constante e nova abordagem de personalizagdo em massa. Ou seja, uma empresa
pode atender um grande publico de forma individual, atendendo suas necessidades

especificas.

O conceito de "marketing societal" é fortalecido onde o mercado exige uma preocupacgao
das empresas com o bem-estar da sociedade, principalmente nas questdes ambientais.
Neste contexto, o atendimento as necessidades do consumidor sdo satisfeitas se as
empresas atuam em causas sociais e agem com responsabilidade social. Ou seja, ser

socialmente correto €, no mundo de hoje, uma vantagem competitiva.

Com a década de 2000, surge a necessidade de se adequar a dinamica das inovacoes
tecnolodgicas. Possibilitando o desenvolvimento de produtos para atender a segmentacdo
que estas inovacdes possibilitam. E o caso da segmentacdo da televisdo a cabo, as
possibilidades da telefonia celular e o crescimento dos meios de comunicagao,

especialmente decorrente do crescimento da internet.

A maturidade da internet abre novos horizontes em termos de modelagem de negocio,
revolucionando a logistica e a oferta de produtos. Com isto, o cliente passou a ter maior
poder de barganha. Os esforgos de comunicagao se alteram, pois se fortalece o poder da
midia espontanea, aumenta a importéncia da assessoria de imprensa, de relagdes publicas,

do marketing social e o espago da propaganda tradicional diminui.

Na década de 2010, observa-se a importancia das redes sociais, possibilitando um novo
comportamento de compra on-line. Abre-se um novo horizonte ao marketing ao se
perceber que ha uma nova inter-relacdo entre os meios, o acesso do consumidor ao

mercado e as formas de comunicagdo entre as empresas e 0s consumidores.
O COMPOSTO DE MARKETING

O composto de marketing é constituido por um conjunto de varidveis controlaveis que
influenciam a maneira com que os consumidores respondem ao mercado. Trata das
guestdes que as empresas devem dar atengdo para alcancar seus objetivos de marketing.
O composto é organizado em fatores comumente chamados de os "4 Ps". S3o: Produto,
Preco, Praca (ponto de venda/distribuicdo) e Promocdo. Os “4 Ps” sdo maneiras de

influéncia sobre os canais de comercializagdo e sobre os consumidores.
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Produto: se refere ao produto ou servigo tratando de sua formulagao fisica,

caracteristicas, produgao, qualidade, marca, design, embalagem, etc.;
Preco: trata da politica de pregos, descontos, e condicbes de pagamento;

Praca: foca a apresentacao do produto ou servigo ao consumidor, envolvendo
as questdes relacionadas a sua comercializagdo e distribuigdo, envolvendo as
questdoes de venda, consumo, canais de distribuicdo, itinerario, capilaridade,

variedade, estoque e transporte;

Promogao: visa promover o consumo do produto ou servico, envolvendo os
aspectos de comunicacdo, promocdo de vendas, publicidade, forca de vendas,

relagGes publicas, marketing direto, propaganda, etc.

Os "4Ps” estdo inter-relacionados, ou seja, as decisdes tomadas em um fator afetam acoes
relacionadas aos outros fatores. Os “4Ps” sdo a base para um plano de marketing bem
sucedido e ajudam a estabelecer estratégias que devem se caracterizar nas melhores

propostas de valor para os consumidores de um mercado-alvo bem definido.
SEGMENTO DE MERCADO

Segmentacdo de mercado é a divisdo de um mercado em pequenos grupos, ja que o
mercado total relne grupos com caracteristicas diferentes. A reunido em segmentos busca

as semelhancas dos individuos que comp&em um pequeno grupo.

Segmentar um mercado significa que ele estd composto por diferentes potenciais
consumidores e que estes terao reagdes diferenciadas a distintas propostas de marketing.
A segmentagdo de mercado parte da idéia de que um produto dificilmente atendera as
necessidades e expectativas de todos os clientes. Isto se deve ao fato de que o mercado é
numeroso demais, pode estar espalhado e apresenta exigéncias diferentes quanto ao

produto e/ou servigo oferecido.

A segmentagdo de mercado € uma maneira adequada para atender as necessidades
especificas dos clientes classificados de forma homogénea. Assim, com um mercado alvo
definido, a empresa consegue se posicionar e alcancar melhores resultados com a
aplicagdo de suas estratégias de marketing. Outro ponto importante é que segmentando,

as empresas conseguem fidelizar seus clientes de maneira mais eficaz.

Como os mercados sdo compostos por compradores diferentes entre si, & possivel
organiza-los de varias maneiras. A segmentacdo permite que a empresa, em vez de
competir em todos os mercados, identifique o mercado alvo que pode atender com maior
eficacia.

A adocdo do marketing de mercado alvo exige trés etapas, descritas a seguir:

VESTUARIO
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Segmentacao de Mercado

1. Identificacdo das variaveis de segmentacao e segmentacdo de mercado;

2. Desenvolvimento de perfis dos segmentos resultantes.

Mercado Alvo

3. Avaliagao da atratividade de cada segmento;

4, Selecao do(s) segmentos(s)-alvo.

Posicionamento de Mercado

5. Identificagdo dos conceitos de posicionamento possiveis para cada

segmento-alvo;

6. Selecao, desenvolvimento e comunicagdo dos conceitos de

posicionamento escolhidos.

Etapas para segmentacdo de mercado, definicdo de mercado-alvo e posicionamento
Fonte: Kotler, 2006.

Para a definicdo de mercado alvo, as empresas devem fazer um processo de segmentacgao,
definindo seu alvo. A segmentacao permite que a empresa tenha posicionamento a
partir do conhecimento desse mercado; o que o consumidor quer, onde, quando e

como ele compra.

A medida que a empresa conhece mais o segmento, melhora sua capacidade de encontrar
novos clientes e de fidelizar os que ja possui. Para construir a fidelizagdo é essencial
entender as necessidades, desejos e valores do cliente. A comunicagdo é importante e
deve ser constante para reforcar a percepgdo sobre o produto/servigos. O didlogo com os
clientes permite que a empresa obtenha dados relevantes para conhecer melhor os
desejos dos clientes que, em conjunto com suas compras, geram informagdes para que a
empresa possa desenvolver programas para o potencial cliente ou para pequenos grupos

de clientes.
O processo de segmentagdo é composto por quatro etapas:
1. Critérios de segmentacao

Podem ser:

« Geografica: é a divisdo em unidade territorial do mercado, tais

como: pais, estado, cidade, regido, microregido, bairros, etc.;
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Demografica: é a divisio do mercado com base em
caracteristicas da populagdo, tais como: idade, rendimento, sexo,

tamanho da familia, religido, escolaridade, ocupacéo, etc.;

Psicografica: divide o mercado em funcdo de algumas
caracteristicas psicoldgicas, tais como: comportamento, estilo de
vida, personalidade (extrovertido, conservador, impulsivo, timido,

rude, etc.);

Comportamental: classifica o potencial consumidor em fungao de
sua disposicdo para comprar, motivagdo e atitude. Esta
relacionado com o comportamento do consumidor perante o
produto: Ocasiao da compra, Beneficios procurados,

Utilizacao, Atitudes.

2. Descricdo das caracteristicas de cada segmentacao

3. Escolha um ou mais segmentos, em funcao de:

Dimensao dos diferentes segmentos;
Permeabilidade do segmento a novos concorrentes;

Recursos da empresa;

4. Definicdo das estratégias de marketing para cada segmento

dividido em pequenos grupos semelhantes, é mais facil desenvolver estratégias.

VESTUARIO

A segmentagdo permite racionalizar os meios para alcangar um determinado
segmento, ajustando o produto em termos de precgos/custos de distribuicdo e
comunicagdo. Desta forma, atuando de forma integrada com os “4Ps”, a segmentacao
permite a especializacdo da empresa. O mercado, se observado de maneira ampla,

apresenta consumidores com caracteristicas diferenciadas. Quando este mercado é

COMO SABER SE O SEGMENTO DE MERCADO E INTERESSANTE PARA A EMPRESA

Para se definir o melhor segmento, € necessario identificar os pontos que melhor se

ajustam a realidade da empresa e ao produto. O produto deve apresentar as seguintes

caracteristicas:

Homogeneidade: o segmento deve apresentar um conjunto de caracteristicas
comuns a todos os elementos que o compdem. Se o segmento for homogéneo,

permitira uma forma Unica de atuacdo da empresa junto ao mercado;

Mensuravel: deve permitir o levantamento de dados estatisticos, para que seja
possivel analisa-lo. Ou seja, o tamanho, poder de compra e caracteristicas dos

segmentos podem ser mensurados;
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Acessibilidade: o segmento deve ser utilizado de modo pratico, escolhendo os

canais de comunicacgao e distribuicao que permitem atingi-lo da melhor forma;
Volume: o segmento deve ter uma dimensdo que permita sua exploragao rentavel;

Diferenciais: 0s segmentos devem ser conceitualmente distinguiveis e devem
responder diferentemente aos elementos do composto de marketing e aos

programas de marketing.

E importante considerar que, para se definir o segmento a se atuar, deve-se considerar a

capacidade da empresa em explora-lo, compreendendo a dificuldade de enfrentar

determinados tamanhos e capacidade financeira dos concorrentes. Outro aspecto

importante esta relacionado a atratividade deste mercado, como, por exemplo, exigéncias

técnicas que a empresa ndo tenha capacidade de investimento para fazer frente.

Também deve ser considerado o volume de produtos que, direta ou indiretamente,

4

concorrem com o produto da empresa. Um exemplo sdao produtos de lazer para jovens. E

um segmento com grande volume de produtos diferenciados que concorrem entre si.

Outro aspecto estad relacionado ao poder de negociagdo dos clientes: quando menor o

poder de barganha, mais atrativo &, teoricamente, o segmento.

NICHO DE MERCADO

Um dos grandes desafios para as pequenas empresas € encontrar um mercado de grande

retorno financeiro e com pouca concorréncia, o que aumenta a possibilidade de

sobrevivéncia. Esta situacdo “privilegiada” de atuacdo, na visdo dos especialistas em

marketing, pode ser conquistada a medida que a empresa conseguir segmentar os

mercados até o ponto da definicdo de nichos para sua atuacgao.

A adocgdo de estratégia de nicho de mercado € a mais usual para a pequena empresa. As

médias e grandes empresas normalmente atuam até o nivel do segmento de mercado e

raramente investem até o nicho, pois, em funcdo de seu tamanho e custos fixos, a atuagao

muito especializada normalmente ndo se mostra lucrativa, jad que o volume de clientes é

menor. O nicho geralmente possibilita a entrada de apenas uma ou duas grandes

empresas e de uma vasta rede de pequenas empresas.

Identificar nichos e segmentos especificos de mercado é uma alternativa importante para o

sucesso das micro e pequenas empresas. A empresa pode ser criada ja visando um

determinado segmento, ou pode comegar e sé depois encontrar o seu nicho.

Em qualquer um dos casos, se fizer a escolha certa, o empresario podera ter vantagens,

como reduzir muito a concorréncia. Essa estratégia normalmente necessita de menos

investimento em divulgacdo e marketing. Além disso, tende a simplificar as rotinas da

10
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empresa. Se o empresario ficar atento as oportunidades dos nichos, terd um cenario

favoravel para o sucesso. A segmentacao de mercado ndo é apenas uma boa estratégia, é

uma tendéncia de mercado. Os consumidores ditam essa tendéncia, na medida em que

vao adquirindo novos gostos e atitudes, tornando-se mais exigentes e esperando um

atendimento mais personalizado por parte das empresas.

Para a pequena empresa, € muito mais facil atuar em nichos de mercado, devido ao seu

porte, mas, para adotar essa estratégia, é preciso planejamento e alguns cuidados, ja que

ela também pode ter seus riscos.

TIPOS DE ESPECIALIZAGAO POR NICHO

a) Especializacao por usuario final: a empresa ira se especializar no

atendimento de um tipo de cliente final;

b) Especializacdao por nivel vertical: a empresa se especializa em uma
determinada etapa do processo de producdo, ou seja, em “algum nivel

vertical da cadeia de valor producao-distribuicao”;

c) Especializagcdao por tamanho de cliente: a empresa foca em clientes
pequenos, médios ou grandes e se especializa neste atendimento. As
empresas que adotam a estratégia de nichos especializam-se, geralmente,

no atendimento de clientes pequenos ou médios;

d) Especializagdo por cliente especifico: a empresa se especializa em
atender um ou poucos clientes, a fim de suprir suas necessidades de forma

diferenciada;

e) Especializacdo por area geografica: a empresa se especializa em

atender determinado local, regido, pais ou area mundial;

f) Especializacdao por produto ou linha de produtos: a empresa se

especializa na fabricacdo de um produto ou de uma linha Unica de produtos;

g) Especializacdo por caracteristica do produto: a empresa se
especializa na produgdao de determinado tipo de produtos ou de produtos

com uma caracteristica especifica;

h) Especializacao por tipo de tarefa: a empresa ajusta seus produtos

para atender especificidades nas tarefas de seus clientes;

i) Especializacao por qualidade ou preco: a empresa escolhe atuar com
alta qualidade e alto prego, qualidade e preco médio ou concorrer com

precos baixos, mas com certa qualidade;

j) Especializacao por servico: a empresa oferece um servico que ndo é

oferecido pelos seus concorrentes;

11
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k) Especializacao por canal: a empresa especializa-se em atender apenas

um canal de distribuigao.

EMPRESAS DO VESTUARIO

A atuagdo em nichos de mercado € uma importante alternativa as empresas de micro e
pequeno porte, ja que concede as mesmas melhores condigbes de exploracdo dos seus
recursos, permitindo a concentracao de esforcos em focos definidos de mercado. Como as
empresas de pequeno porte sdo mais flexiveis, conseguem traduzir as informacGes do
segmento e responder rapidamente aos anseios do cliente. Com isto, a empresa se
especializa e gera uma proximidade com os clientes que uma grande empresa dificilmente

teria.

No entanto, percebe-se que grandes empresas também se especializam, buscando, muitas
vezes, se organizar para atuar em nichos ou segmentos. Um exemplo classico é o da
Marisol. A empresa reestruturou-se e criou diversas marcas e empresas, buscando
conhecer melhor o seu publico e atendé-lo de forma especializada. Para tal ela criou as

seguintes marcas:

Babysol - Marca especializada em roupas, calcados e acessorios infantis para meninos e

meninas de 0 a 2 anos. http://www.babysol.com.br

babyse

Marca registrada do grupo Marisol

One Store - E a marca gue se especializa em logistica.

http://www.onestoremarisol.com.br/

one

STORE
marisol

Marca registrada do grupo Marisol

12
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Lilica Ripilica - Marca especializada em roupa infantil para meninas.

http://www.lilicaripilica.com.br

Marca registrada do grupo Marisol

Tigor T. Tigre - Voltada ao universo infantil masculino. http://www.tigorttigre.com.br

A MARCA DO FERINHA.
Marca registrada do grupo Marisol

Pakalolo Voltada ao publico jovem. http://www.pakalolo.com.br

Pakalolo

Marca registrada do grupo Marisol

Rosa Cha - Marca de moda praia voltada para mulheres e homens

http://www.rosacha.com.br

SC

ROSA CHA

Marca registrada do grupo Marisol

Criativa - Marca voltada para mulheres maduras. http://bit.ly/hnzKPZ
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Marca registrada do grupo Marisol

=
criativa

Mineral - A marca foca o segmento esportivo a custo mais acessivel http://bit.ly/hUglihm

Marca registrada do grupo Marisol

MINERAL

Entre as micro e pequenas empresas se percebe a atuagao em nichos e segmentos. Sao
centenas de empresas, algumas se especializam em produzir, atuando como “private
label”, outras se especializam em produto que é o caso das camisarias, outras se
especializam em determinados publicos como é o caso da moda bebé&, moda infantil, moda
terceira idade. S3o centenas de exemplos que geram competitividade as micro e pequenas

empresas do vestuario.

ASPECTOS POSITIVOS, NEGATIVOS E ALTERNATIVAS

ASPECTOS POSITIVOS

Permite especializar a empresa;

Conhecer melhor o cliente.

ASPECTOS NEGATIVOS

N3o conseguir identificar nichos rentaveis;
Dificuldade de identificacdo do modelo de negdcios para atuar de forma especializada.

ALTERNATIVAS

Atuar em nichos rentaveis e de forma especializada;

Desenvolver mercado foco.



[ ]
Sistema de

Inteligéncia Setorial VESTUARIO
CONSIDERAGOES FINAIS

A segmentacdo e os nichos de mercado permitem que as micro e pequenas empresas do
vestuario atuem de forma mais especializada, gerando condicbes para que possa se
aproximar do potencial cliente, entendendo melhor suas necessidades. Quando as grandes
empresas criam marcas distintas, pode-se observar a intencao de focar em um
determinado segmento. Neste contexto, é importante que a pequena empresa perceba sua

vantagem competitiva para atuar em determinados segmentos.

Para as grandes empresas, em funcdao de seu tamanho, é muito complexo se dedicar a
grupos especializados de clientes que, normalmente, nao sdao volumosos. Mas para as
empresas de pequeno porte é possivel. Normalmente, os nichos concedem uma margem
de lucro diferenciada, pois concede as empresas o entendimento profundo das
necessidades do cliente. Por exemplo, a atuacdo junto ao publico com alguma deficiéncia

fisica: poder usar uma roupa adequada a sua limitagdo ndo tem prego ao usuario.

E importante ressaltar que a definicdo por atuacdo em nicho de mercado exige um estudo
aprofundado deste mercado, identificando o potencial de rentabilidade. Assim, sao
necessarios estudos especificos. Por outro lado, a dinamica do marketing desta década e
0s novos mercados que se abrem com a internet, redes sociais, ascensao da TV digital,
celular e as inovagdes tecnoldgicas permitirdo explorar novos nichos, gerando novas

oportunidades e desafios.
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