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RESUMO

Este artigo possui como objetivo identificar se na atualidade é melhor segmentar ou ndo o publico-alvo e como
essa escolha podera impactar na obtencdo de vantagem competitiva para as organizacfes, para alcancar este
objetivo primeiramente sdo elencadas algumas definicbes acerca da segmentacdo, logo apds séo
conceituadas as caracteristicas relacionadas a competitividade. Logo apés, é evidenciado a importancia do
marketing e suas caracteristicas ha composi¢cdo da segmentacdo de mercado, enfatizando a importancia de
acOes estratégicas de comunicacéo e de escolhas de mercado, onde a partir dessas evidencia¢gfes se torna
possivel evidenciar a diferen¢a entre segmentar ou possuir um publico-alvo amplo, onde se torna factivel de
compreensdo que segmentar um publico-alvo especifico ndo significa que demais pessoas ndo poderdo
consumir, apenas traz uma maior personalizagdo estratégica mais adequada ao principal publico-alvo da
organizacao, ou seja, realizar a segmentacao de mercado possui mais beneficios do que ndo segmentar, dado
gue gque ao nao ter um publico-alvo definido podera proporcionar inimeras dificuldades desde a comunicacao
com o publico até a identificacdo dos desejos e necessidades dos consumidores. Deste modo, é possivel
concluir que a segmentagéo esta mais direcionada para competitividade, e, portanto, empresas que realizam
a segmentacdo de mercado tendem a possuir maiores chances de obtencdo de vantagem competitiva e
consequentemente maior competitividade. Este artigo utilizou de textos bibliograficos para sua execucéo e
exploracdo dos objetivos propostos, desta forma, este utiliza como metodologia a pesquisa exploratoria.
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ABSTRACT

This article aims to identify whether it is currently better to segment the target audience or not and how this
choice can impact the achievement of competitive advantage for organizations. To achieve this goal, some
definitions about segmentation are first outlined, followed by the conceptualization of characteristics related to
competitiveness. Then, the importance of marketing and its characteristics in the composition of market
segmentation is highlighted, emphasizing the importance of strategic communication actions and market
choices. From these points, it becomes possible to demonstrate the difference between segmenting or having
a broad target audience, making it clear that segmenting a specific target audience does not mean others cannot
consume; it simply provides a more strategically personalized approach better suited to the organization's main
target audience. In other words, market segmentation offers more benefits than not segmenting, since lacking
a defined target audience can lead to numerous difficulties, from communication with the public to identifying
consumers' desires and needs. Thus, it is possible to conclude that segmentation is more aimed at
competitiveness, and therefore, companies that engage in market segmentation tend to have greater chances
of achieving competitive advantage and consequently greater competitiveness. This article used bibliographic
texts for its execution and exploration of the proposed objectives and employed exploratory research as its
methodology.
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1. INTRODUCAO

Adquirir competitividade pode ser considerado um dos objetivos que norteiam muitas
organizacOes, pois ser competitiva significa possuir produtos ou servigos que estdo sendo
bem aceitos no mercado pelos consumidores, o que eleva a participacdo de mercado das
organizacdes, proporciona o aumento da rentabilidade e consequentemente se tornam mais
propensas a superar a concorréncia.

Mas, se tornar competitiva pode ndo ser uma tarefa facil, pois podera exigir muita
acuracia de toda a organizacdo, mas principalmente da area de marketing, pois ao buscar
pela competitividade podera ser necessario tomar diversas decisdes em relacdo ao modo de
comunicacdo com os consumidores e o mercado, decidir pelo publico-alvo correto, como
também optar por segmentar ou ndo o seu mercado de atuacao.

Essas decisdes poderdao mudar totalmente o direcionamento das organizacfes a
depender da utilizacdo correta das estratégias de marketing, pois realizar analises do
mercado e da prOpria organizacdo através das ferramentas de marketing podera ser
essencial para definir planos estratégicos mais eficientes para que se torne possivel alcancar
um bom posicionamento competitivo.

Ao segmentar o mercado de atuacdo as organizacfes deverdo buscar se posicionar
corretamente, pois um mercado segmentado podera gerar novos desafios, pois o publico
tenderd a ser limitado, os produtos poderdo ser mais especificos, e os valores a serem
cobrados pelos produtos poderdo ser mais elevados dado a essa especificidade e desta
forma, as acBes tomadas pelas organizacdes deverdo levar estes e outros aspectos em
consideracao nas suas estratégias de marketing.

Enquanto optar por um publico-alvo mais abrangente, ao passo que eleva o nimero
de potenciais clientes também tenderd a aumentar a quantidade de concorrentes,
competicdo por preco, maior necessidade de inovacfes recorrentes e diversas outras
guestoes.

Portanto, este artigo possui como objetivo identificar se na atualidade € melhor
segmentar ou ndo o publico-alvo e como essa escolha podera impactar na obtencéo de
vantagem competitiva pelas organizacoes.

Nesse contexto, alguns questionamentos pertinentes poderdo surgir, € melhor
segmentar ou ter um publico-alvo mais amplo? Essa escolha ird impactar na obtencdo de
vantagem competitiva? O modo de comunicagcdo com o mercado € essencial ao optar por

segmentar ou ter um publico mais amplo? Qual o papel do marketing nesse processo?
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Com vistas a responder estas questdes, este artigo utilizara de textos bibliograficos
relevantes, como artigos cientificos, livros, noticias, documentos e demais textos que sejam
relevantes para a tematica, ou seja, este artigo visa explorar uma determinada tematica e
responder aos objetivos inicialmente propostos, deste modo, este artigo utilizara a pesquisa

exploratoria como metodologia.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Segmentagédo versus competitividade

As organizacdes vivem em um ambiente cada vez mais acirrado e a Unica certeza é
gue mudangas sempre irdo ocorrer, desta forma, cabera a elas desenvolverem estratégias
para minimizar possiveis impactos negativos.

Dentre essas estratégias uma se destaca, a segmentacéo, mas sera que essa € uma
estratégia que possui a capacidade de gerar competitividade? Para responder a esse
guestionamento compreender o mercado sera algo essencial, pois possibilitara definir uma
estratégia de marketing efetiva, pois, através do mercado sera possivel analisar tanto os

clientes, quanto as empresas concorrentes.

2.1.1 Segmentacéo de mercado

As empresas possuem caracteristicas distintas e consequentemente mercados-alvo
distintos e para identificar um mercado relevante para sua inser¢cdo e que realmente
proporcione resultados para o negocio € necessario acuracia e diversos métodos que serao
de extrema relevancia para essa escolha.

Primeiramente, as empresas devem conhecer a si para identificar qual o melhor
segmento para a sua entrada no mercado, para tanto, € preciso realizar a segmentacédo de
mercado através de pesquisas de varios tipos de mercado, como também de diversas
localidades distintas.

Portanto, Weinstein (1995) afirma que a segmentacéao se trata do processo de diviséo
de mercados em conjuntos de potenciais clientes que possuem demandas e atributos
homogéneos que possivelmente carregam condutas similares de compras.

Enquanto, Souza, Jacinto & Kupski (2022) trazem a segmentagdo como uma
separacao do publico em blocos reduzidos onde possibilita organizar e definir melhor o perfil

dos consumidores, sempre com seu publico-alvo claramente definido, para o alcance dos
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objetivos, objetivando o aumento da satisfacdo dos clientes, aumento das vendas e a
construgédo de uma imagem positiva da marca da organizagdo no mercado atuante.

De acordo com Hooley, Piercy & Nicoulaud (2010) deve ser seguida uma metodologia
para que seja possivel realizar uma segmentacéo que realmente proporcione beneficios para
as empresas, onde essa metodologia se caracteriza pela utilizacdo de ferramentas que
dispbe de algumas questbes que devem ser consideradas, como a escolha das
caracteristicas e varidveis que se propfe a segmentacdo em suas bases, e também se
caracteriza através dos procedimentos, técnicas e aplicacdes que tornam possivel identificar
e realizar a avaliacdo dos segmentos existentes no mercado.

Deste modo, se torna relevante para as organizacdes identificarem caracteristicas e
varidveis que possam auxiliar nesse processo de segmentacao, principalmente quando
relacionado ao mercado de consumo, onde 0s clientes podem possuir caracteristicas,
necessidades e desejos totalmente distintos.

Nesse contexto, Hooley, Piercy & Nicoulaud (2010) enfatizam as principais variaveis
gque compdem a segmentacdo do mercado de consumo que deve ser levado em
consideracdo pelas organizacdes, sendo estes, as proprias caracteristicas inerentes aos
clientes, mesmo que sejam basicas, as atitudes advindas dos clientes e o proprio
comportamento que este dispde para o0 mercado.

Todas essas caracteristicas poderdo impactar na segmentacao de mercado realizada
pelas organizacdes, e, portanto, devera ser realizada pesquisas para que seja analisado 0s
clientes, a cultura, a demografia, o mercado, dentre outros fatores que poderdo gerar uma

segmentacdo bem-sucedida.

2.1.2 Empresas que nao optam pela segmentacao

As organizacfes também podem optar por ndo segmentar sua area de atuacdo de
forma a néo estreitar seu publico-alvo e focar em um posicionamento de mercado o mais
amplo possivel, com vistas a atingir um niumero mais elevado de consumidores, objetivando
vender maiores quantidades de produtos e consequentemente atrair e reter um elevado
namero de pessoas.

Mas, objetivar a atuacdo em um mercado amplo podera néo ser uma tarefa facil, pois
podera elevar os gastos com pesquisas e outros fatores para compreender muitos

consumidores.
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Pois, Hooley, Piercy & Nicoulaud (2010) afirmam que para definir as estratégias que
serdo direcionadas para os consumidores é preciso saber analisar os dados brutos dos
clientes e organizd-las de modo que estes se tornem informacdes importantes, para entédo
realizar o uso de técnicas estatisticas para se chegar a uma representacéo real do mundo.

Souza, Jacinto & Kupski (2022) afirmam que ndo segmentar e optar por ter um publico-
alvo amplo ndo € a melhor escolha, pois quando uma organizacdo ndo foca em um cliente
especifico e possui a afirmacdo de que todas as pessoas podem ser consumidoras de seu
produto, trara dificuldades para o desenvolvimento de estratégias eficientes e eficazes, dado
gue sera mais dificultoso realizar a montagem focada de um mix de comunicacao.

Ademais, Souza, Jacinto & Kupski (2022) enfatizam que segmentar um publico-alvo
especifico ndo significa que demais pessoas ndo poderao consumir, apenas traz uma maior
personalizacdo estratégica mais adequada ao principal publico-alvo da organizacao.

Deste modo, é passivel de compreensdo que € de extrema importancia que as
organizacfes utilizem da segmentacdo de mercado, pois desta forma, ela podera definir
melhores estratégias com maior assertividade e com um menor nimero de variaveis, criando
assim, um melhor direcionamento focal para o desenvolvimento de P&D.

Enquanto ndo ter um publico-alvo definido podera proporcionar inUmeras dificuldades
desde a comunicacdo com o publico até a identificacdo dos desejos e necessidades dos

consumidores.

2.1.3 Competitividade

A obtencdo de competitividade pode ser considerado o objetivo de muitas
organizag0des principalmente na atualidade onde cada dia mais surgem novos desafios para
serem superados e a capacidade de possuir um posicionamento competitivo podera ser um
diferencial norteador para o desenvolvimento e para a sobrevivéncia dos negdcios.

Hooley, Piercy & Nicoulaud (2010) conceituam o posicionamento competitivo como
sendo o0 modo como os clientes em mercados distintos, identificam os produtos, as
empresas, 0S Servigos ou até mesmo as marcas da concorréncia.

Onde para alcancar tal posicionamento competitivo, Hooley, Piercy & Nicoulaud
(2010) apontam que é preciso fazer uso dos quatro pilares que regem a proposta de valor,
sendo eles a abordagem feita de forma direta, abordagem sem pressionar os clientes, fazer

uso da paz de espirito e possuir cortesia de modo a demonstrar respeito pelo cliente.
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Para ser competitiva na atualidade as empresas necessitam de utilizar uma orientacéo
voltada para o proprio mercado, analisando seu publico-alvo e definindo assim, sua
segmentacéo de atuacao, pois 0 numero de concorrentes podera gerar desafios e quando a
empresa nao esta direcionando corretamente suas estratégias para o mercado, estes
desafios poderdo proporcionar ineficiéncia e consequentemente uma possivel perda de
mercado.

Toledo et al. (2002) enfatizam que conforme o nimero de concorrentes se eleva as
empresas devem agir orientadas para o mercado, onde no lugar da preocupacao
predominante da oferta, sera necessario analisar sob a perspectiva da demanda, para assim
desenvolver estratégias que realmente sejam competitivas, como também monitorar os
concorrentes.

De acordo com o MIT Sloan Review Brasil (2024) € possivel estabelecer trés
estratégias que proporciona a obtencdo de vantagem competitiva: custo, quando uma
empresa se dedica no aprimoramento de modo eficiente e no aprimoramento da escala
produtiva para que seja possivel dispor do menor preco do mercado; diferenciacéo, se da
pelo estabelecimento Unico de uma marca premium (Unica) no setor de atuacao; foco, a
empresa opta pela selecdo de um segmento que ainda ndo é atendimento no seu ramo de
atuacdo, através da adaptacdo de suas estratégias para conseguir entregar o que 0s
consumidores esperam.

Deste modo é possivel compreender que as organizacdes devem voltar suas
estratégias para a escolha do mercado de atuacdo correto conforme as demandas
identificadas, para entdo basear suas estratégias nas necessidades, desejos e tamanho
deste mercado.

Hooley, Piercy & Nicoulaud (2010) vem em conformidade com o exposto ao afirmar
gue o posicionamento competitivo se refere enquanto no ambiente organizacional como uma
alegacdo das metas relacionadas ao mercado, ou seja, 0 ponto em que a organizacao
realizard a competicdo, e o eu modo de competicdo. Onde posicionamentos de mercado sao
desenvolvidos para possibilitar o atingimento dos objetivos previamente estabelecidos no
campo das estratégias centrais.

Portanto, as organizacdes poderdo utilizar destas e outras caracteristicas para realizar
a segmentacao de mercado ao passo que também desenvolve o posicionamento competitivo

para a marca, onde quando realizada corretamente tendera para a escolha correta do
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publico-alvo, maior identificacdo com os consumidores, e consequentemente o alcance dos

objetivos pretendidos para o mercado.

2.1.4 Marketing estratégico na segmentacao de mercados

Compreender o mercado podera exigir das organizacdes conhecimentos acerca dos
publicos que desejam atingir para realizar sua escolha e segmentacao do mercado, portanto,
podera ser necessario realizar um estudo/analise dos consumidores para que seja possivel
identificar aspectos que poderédo direcionar as decisbes no ambiente organizacional.

Segundo Hooley, Piercy & Nicoulaud (2010) os aspectos de um comprador podera ser
definido através do reconhecimento dos cinco papéis mais importantes que norteiam as
decisdes de uma compra por parte do consumidor, estes papéis sao definidos como o
iniciador que busca sanar seu desejo, o influenciador que sdo os aspectos que influenciam
o consumidor a realizar a compra, o decisor que busca primeiramente as opinides dos
iniciadores e influenciadores, para entdo, tomar sua decisdo acerca da compra, 0 comprador
gue é aquela pessoa que realmente realiza a compra de um produto/servi¢o e o usuario, que
€ aquele que realmente faz o consumo do produto/servico adquirido.

Compreender estes papéis principais podera trazer para as organizacdes o
entendimento das etapas que levam os consumidores a adquirirem produtos e servicos, e
ao possuir esta compreensao sera possivel guiar as estratégias para que os consumidores
compreendam o produto, tomem a iniciativa de saber mais sobre o produto, para que ao final
do processo um consumidor se torne um comprador.

Hooley, Piercy & Nicoulaud (2010) afirmam que para definir as estratégias que seréo
direcionadas para os consumidores de forma segmentada é preciso saber analisar os dados
brutos dos clientes e organiza-las de modo que estes se tornem informacfes importantes,
para entdo realizar o uso de técnicas estatisticas para se chegar a uma representacao real
do mundo.

Ainda de acordo com Hooley, Piercy & Nicoulaud (2010) também é necessario possuir
uma interface gerencial voltada para o bom entendimento e facilidade na interpretacao para
gue estes aspectos sejam utilizados positivamente nas tomadas de decisbes acerca do
marketing direcionado aos consumidores.

Um dos aspectos que pode ser considerado de extrema importancia para o ponto de
partida do desenvolvimento das estratégias € a definicho do propdsito/missdo

organizacional.
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Hooley, Piercy & Nicoulaud (2010) afirmam que para uma grande quantidade de
organizacbes, a definicdo da missdo/propésito é considerada um ponto de largada
extremamente Util para a realizagédo de formulacfes estratégicas.

Deste modo, através da utilizacdo destas e outras estratégias as organizacoes
poderdo possuir a capacidade de obter diferenciais competitivos frente ao mercado, pois
para definir estratégias é preciso realizar andlises as quais incluem questdes relacionadas
ao préprio mercado.

De acordo com Hooley, Piercy & Nicoulaud (2010) o marketing € essencial para a
criacdo das campanhas de lancamento das inovacdes no mercado, pois uma campanha de
lancamento bem-sucedida podera ser a diferenca entre sucesso ou fracasso de um novo
produto no mercado.

Ao segmentar mercados e criar produtos ou servi¢cos voltados para a segmentacéo
definida o planejamento estratégico de marketing seguira durante todo o processo, pois as
ferramentas e o proprio marketing poderdo auxiliar na captacdo das informacdes inerentes
ao mercado e aos consumidores para deste modo, desenvolver uma ideia ou melhoria de

algo existente e que ao final também sera essencial para incentivar as vendas.

2.1.5 Comunicacéo de marketing na segmentacao de mercados

As empresas buscam alcancar seu publico-alvo de modo que estes realmente se
tornem clientes fiéis a marca, para tal elas utilizam de diversas artimanhas para atingir seus
objetivos pretendidos, principalmente quando se trata de comunicar com o mercado, pois a
comunicacado é o modo que as empresas podem utilizar para informar os consumidores sobre
0s produtos.

Portanto, no marketing a comunicagcdo pode ser considerada uma das ferramentas
mais importantes para a disseminacdo da marca, conscientizacdo das pessoas e
principalmente o incentivo a compra.

Kotler, Keller & Chernev (2024) definem a comunicacdo de marketing como sendo
uma ferramenta que permite uma empresa persuadir, informar e lembrar os consumidores,
de forma direta ou n&o, sobre seus produtos e suas marcas. Portanto, representa a
linguagem da organizacdo e das marcas a ela pertencentes, determinando uma
comunicagédo certeira e estabelecendo bons relacionamentos com os clientes e o publico-

alvo.

@Uﬂilj,f Vol. 6, No. 1 |



Gestédo, Tecnologia e Inovacéo — ISSN: 2595-3370

Estabelecer uma comunicacgéo certeira pode ndo ser tdo simples como parece, pois
existem diversos desafios que deverdo ser solucionados para que seja possivel criar uma
mensagem correta para um publico-alvo especifico, e para isso € necessario conhecer de
forma eximia este publico-alvo.

Kotler, Keller & Chernev (2024) expressam que quem emite a mensagem, ou seja, a
organizagdo, deverd conhecer o publico ao qual se pretende atingir, como também as
reacoes pretendidas com a mensagem, onde o emissor codifica a mensagem e envia para o
receptor decodificar, nesse caso o publico-alvo. Deste modo, quem emite a mensagem deve
a fazer de modo tangivel, para que a mensagem enviada seja compreendida posteriormente
pelo receptor.

Desenvolver mensagens estratégicas visando principalmente a atracao e retencao de
clientes pode por vezes ser uma solucdo para as organizacbes, mas podera exigir
estratégias, taticas, e etapas a serem desenvolvidas para que realmente a mensagem se
torne persuasiva e seja uma fonte motivadora de compra para o publico-alvo desejado.

Kotler, Keller & Chernev (2024) afirmam que ao criar uma campanha que objetiva
disseminar uma mensagem algumas etapas sao necessarias, primeiramente a organizacao
deve estabelecer seus objetivos, logo em seguida deve identificar o publico ao qual deseja
atingir com a mensagem, em seguida criar a mensagem, tomar a decisao de quais midias
serdo utilizadas para a disseminacdo da mensagem, logo apos desenvolver uma abordagem
gue seja criativa para que realmente possa alcancar o publico-alvo, e por fim, realizar a
medicao do desempenho obtido através da mensagem.

Desta forma, as organizacdes devem utilizar da comunicacdo como uma ferramenta
estratégica para uma melhor comunicacdo com seu publico, pois a depender dos objetivos
gue a organizacdo possui, utilizar corretamente da comunicacdo podera ser um fator
diferenciador e até mesmo gerador de vantagem competitiva.

Pois, segundo Kotler, Keller & Chernev (2024) a comunica¢ao possui alguns objetivos
especificos, sendo eles, criar conscientizacdo onde busca atingir o reconhecimento do
publico-alvo onde quando ele desejar comprar lembre primeiramente da empresa, realizar a
construgdo de preferéncias ao atender necessidades relevantes para os consumidores e
estimular agbes que se constitui de motivar os clientes para que estes realizem uma compra.

Kotler, Keller & Chernev (2024) apontam que uma boa forma de identificar os meios
para o desenvolvimento de uma campanha integrada de marketing € adotar uma visado do

todo direcionada para os consumidores de modo que seja possivel compreender de forma
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plena os diferentes modos de impacto que uma comunicagdo possui nos consumidores e
como essa comunicacao podera afetar os seus comportamentos no dia a dia.

Este pode ser considerado apenas um dos fatores pelos quais os gestores deveréo
se atentar ao desenvolver uma estratégia de comunicacdo integrada de marketing, pois
existem alguns outros fatores que também poderédo ser norteadores e consequentemente
poderdo ser necessarios para uma comunicagdo mais coesa e assertiva.

Kotler, Keller & Chernev (2024) evidenciam que quando a comunicacgéo integrada de
marketing € bem executada ela utiliza de varios aspectos da comunicacéo e as combina de
forma habil, oferecendo coeréncia, clareza e maximo impacto através das mensagens

integradas de forma coesa.

2.1.6 Segmentacdo de mercado na contemporaneidade

Na atualidade existem inimeras caracteristicas que as organizacdes devem levar em
consideracdo no desenvolvimento de suas estratégias, onde quando assertivas tendem a
gerar bons resultados e quando ndo assertivas podera gerar desafios adicionais para serem
solucionados, mas como o mercado atual j& é considerado cheio de desafios e repleto de
mudancas, as estratégias devem ser bem definidas, planejadas e executadas para que
realmente seja alcancado os objetivos desejados.

De acordo com Souza, Jacinto & Kupski (2022) na contemporaneidade a
segmentacdo de mercado dispbe de diversas vantagens, pois quando as organizacdes
conhecem o seu publico-alvo, suas tomadas de decisGes poderdo ser voltadas diretamente
para os aspectos inerentes deste tipo de cliente em especifico.

Ou seja, na atualidade as organizacbes ao segmentar mercados poderao ter um
melhor direcionamento de produtos, maior compreensao do seu publico, maior facilidade na
identificacdo de mudancas no mercado dado seu publico-alvo segmentado e
consequentemente reducao de custos, pois terd um mercado mais enxuto, menos volatil e
com maior semelhanca.

Souza, Jacinto & Kupski (2022) vem em complemento ao exposto ao afirmarem que
apesar das pessoas serem diferentes entre si, estas quando fazem parte de uma mesma
comunidade dispéem de semelhancgas, como necessidades e desejos, onde quando estes
séo identificados, as organizacdes poderéo utiliza-las de maneira ferramental para a criagao
de propostas e campanhas de marketing mais disposta com 0 que o0s clientes potenciais

esperam da organizacao, dos seus produtos ou servicos.
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A internet vem sendo utilizada frequentemente pelas pessoas como uma forma de
comunicacéo, interacdo, entretenimento e trabalho, e isso trouxe para as organizagdes uma
necessidade de adaptar sua captacao de clientes e principalmente na segmentacao destes,
dado que proporcionou novos meios e métodos mais eficientes para tal.

Souza, Jacinto & Kupski (2022) enfatizam que a internet e suas possibilidades,
principalmente quanto a interacdo de forma mais aproximada e realistica trouxe para as
organizacfes a necessidade de obtenc¢do de novas linguagens, através de sites atualizados,
presenca nas redes sociais, formas mais interativas de postagem de contetdos, onde um
dos principais objetivos é a atracdo de um maior nimero de clientes.

A internet pode ser um grande facilitador para as organizagbes segmentarem melhor
seu publico, pois através dela sera possivel identificar certos segmentos e mensurar a
potencialidade de consumo através de um maior publico dado ao alcance e a interacao
atraveés das redes.

Souza, Jacinto & Kupski (2022) afirmam que a segmentacéo e a definicdo de publico-
alvo sdo essenciais para qualquer organizacao na atualidade, principalmente quando estas
séo empresas de tecnologia, onde deveréo possuir maior atengéo ao dispor de seus produtos

para o mercado.

2.1.7 Beneficios e desafios da segmentacéo

Para decidir segmentar ou ndo o mercado em que ira atuar, as organizacées devem
levar em consideracao algumas caracteristicas inerentes a ela e ao seu plano de negdcios,
como também dos planos de crescimento da empresa. Pois, ao decidir segmentar mercados
podera direcionar as organiza¢des para um caminho estreito, porém lucrativo, enquanto ao
nao optar pela segmentacao tera um caminho mais amplo para atuar, porém possivelmente
com menores margens e necessitando de maiores niumeros de vendas para atingir os
objetivos.

Hooley, Piercy, & Nicoulaud (2010) evidenciam que mesmo sendo uma parte central
em varias abordagens de marketing a segmentacdo pode ndo ser adequada para todas as
empresas, pois haverd inOmeras variaveis que poderdo afetar essa decisdo de
segmentagcdo, pois atuar em um mercado amplo e homogéneo podera atrair 0s
consumidores e consequentemente todo o mercado, enquanto que a escolha por segmentar
mercados podera levar a investimentos elevados em marketing que podem chegar a

ultrapassar o préprio valor econémico dos mercados segmentados no longo prazo.
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Alves (2006) enfatiza que por meio de se segmentar 0 mercado proporciona o melhor
conhecimento dos desejos, anseios e necessidades dos consumidores, principalmente
qgquando se tornam clientes. Onde este conhecimento é aprofundado, conforme novas
variacfes de segmentacdo vao combinando entre si de modo a proporcionar um maior
conhecimento individualista do cliente

Desta forma, € passivel de compreensdo que optar pela segmentacdo de mercado,
proporcionara um nivel elevado de conhecimento dos clientes, e isso para uma organizacao
podera ser o trunfo que ela precisa para desencadear vantagens competitivas.

Portanto, tomar a decisdo de segmentar mercados deve ser estrategicamente
discutida para se chegar na melhor escolha possivel para aquele determinado negdcio. Ao
decidir pela segmentacédo, dado a andlise de viabilidade com resultados positivos, agora as
organizacfes deverdo implementar o processo de segmentacao e criar um planejamento de
longo prazo para estes mercados de modo a integrar suas estratégias de desenvolvimento
e crescimento organizacional.

Alves (2006) traz a segmentacdo como uma arma poderosa estrategicamente, onde
para gerar beneficios depende somente de selecionar de forma bem definida os segmentos
de atuacao para a delineagcédo de uma estratégia competitiva.

Portanto, enquanto de um lado a segmentacdo beneficia as organizagcdes no
aprimoramento de suas estratégias de marketing e mercado, o seu uso equivocado podera
gerar custos mais elevados que a capacidade de retorno dos mercados segmentados, mas
optar por um publico-alvo amplo também podera incumbir em altos custos, ou seja,
aparentemente tudo depende do modo como a segmentacdo é aplicada na escolha e

definicdo dos mercados para obter ou ndo vantagens competitivas.

3. METODOLOGIA
Este artigo elenca o potencial de segmentacdo de mercados para as organizacoes
principalmente na atualidade de modo a demonstrar os impactos da segmentacdo de
mercados para as organizacdes, apresentando alguns beneficios e desafios em busca de
responder ao objetivo geral da pesquisa.
Visando obter solu¢des para a tematica inicialmente evidenciada, a qual possui sua
definicdo em identificar se na atualidade é melhor segmentar ou néo o publico-alvo e como

essa escolha podera impactar na obtencéo de vantagem competitiva pelas organizacoes.
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Para tal, durante o percurso foi elencado algumas questdes norteadoras, como as
caracteristicas da segmentacdo de mercado, a utilizagdo de publico-alvo amplo, a
importancia do marketing e da comunicacao de marketing no processo de segmentacéo de
mercados, como também alguns dos beneficios e desafios relacionados a segmentacao de
mercados. Este artigo € elaborado atraves de textos bibliograficos, que compreendem livros,
artigos cientificos e outros textos relevantes, para a sua consecuc¢ao e, portanto, se constitui
de uma pesquisa exploratéria de cunho qualitativo.

Lésch, Rambo & Ferreira (2023) conceituam a pesquisa exploratéria como um modo
de pesquisa que busca a exploracédo de uma questao ou fenébmeno de relevancia objetivando
a familiarizacdo de uma tematica pouco explorada ou ndo tdo conhecida, essa € uma
metodologia de extrema utilidade para a identificagcdo de tendéncias, oportunidades e
desafios para serem solucionados em pesquisas futuras como maior nivel de

aprofundamento.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Através dos pontos identificados sobre as caracteristicas e importancia da
segmentacéo de mercados para as organizacdes é factivel de compreensao que segmentar
mercados pode ser complexo, exigir recursos e conhecimentos acerca de estratégias de
marketing para melhor entender os mercados.

Porém, empresas que optam por ndo segmentar mercados, ficardo imersas em meio
a um turbilhdo de concorrentes, onde podera ser necessario diminuir precos, qualidade de
produtos e servicos, maior investimento em pesquisas para compreender grandes
guantidades de pessoas, 0 que podera culminar em uma imagem negativa da marca no
mercado.

Mas qual é melhor, segmentar ou manter um publico amplo e variado? Bom, ambas
as formas séo possiveis, porém a que proporciona mais vantagem para as organizacoes €
segmentacdo de mercado, pois traz mais vantagens e menos desvantagens do que a
escolha por ndo segmentar.

A escolha pela segmentacdo possui grandes impactos na capacidade de
competitividade das organizagOes, impactos estes que sao positivos e podem ser
consideradas propulsoras do desenvolvimento de vantagem competitiva para as

organizagoes.
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Pois, conforme mencionado por Souza, Jacinto & Kupski (2022) a segmentacéo para
as organizagfes principalmente na atualidade é de extrema importancia para a sua
sobrevivéncia, onde apontam que ao ter um publico-alvo segmentado e especifico as
tomadas de decisdes se tornam mais eficientes, ao passo que reter clientes também se torna
mais eficaz.

Conforme as evolugbes ocorrem nos mercados, as organizagdes devem priorizar
aspectos que as leve para um patamar cada vez mais superior de forma a se tornar possivel
se estabelecer no mercado de maneira que obtenham vantagens competitivas norteadoras
para o seu desenvolvimento continuo, através da utilizacdo das estratégias de marketing e
principalmente destas alinhadas com a segmentag&o de mercados.

Apesar de alguns autores apontarem que a segmentacdo de mercado pode ser
complexa, as evidéncias aqui apontadas tornam possivel compreender que a segmentacao
de mercado realmente possui mais vantagens principalmente quanto a questdo da
competitividade, e o que podera impactar no seu sucesso ou nao, sao os planejamentos e
as estratégias utilizadas pelos profissionais das organizacoes.

Para pesquisas futuras serd de suma importancia integrar essa pesquisa exploratéria
com uma pesquisa descritiva e quantitativa, de modo que se torne possivel alinhar estes
dados com dados préticos de algumas organiza¢des que possuem segmentacao de mercado
bem definida para correlacionar a teoria identificada com a realidade das organiza¢gfes na

pratica, pois essa pesquisa limitou-se as suas evidéncias em aspectos teoricos.

5. CONCLUSAO

Ao final é passivel de compreensédo que as estratégias das organizacfes quanto as
formas de segmentacdo sdo o que realmente definird o sucesso dessa empreitada, mas
segmentar se torna mais vantajoso do que ndo optar pela segmentacdo, pois conforme
evidenciado, quanto maior o publico e mais divergente ele for, maiores poderédo ser as
dificuldades a serem enfrentadas para compreender e identificar as necessidades e desejos,
tornando atender este publico amplo um enorme desafio.

As empresas que optam pela segmentacao de mercado se tornam mais propensas a
adquirirem maior competitividade, pois possui um publico-alvo definido e especifico, que
tende a ter muitas semelhancas entre si, proporciona maior potencial de atracdo e retencéo
de clientes, ao passo que também podera trabalhar com precos mais assertivos, o0 que

podera proporcionar maior lucratividade.
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Para tornar uma segmentacdo de mercado bem-sucedida as organizacfes poderao
utilizar do marketing e suas estratégias, principalmente quanto as pesquisas e em relacéo a
comunicacdo com o publico-alvo desejado, pois sdo estas pesquisas juntamente com o
marketing estratégico que ira proporcionar uma segmentacdo mais efetiva e benéfica para
0S hegocios.

A segmentacao se torna ainda mais relevante na contemporaneidade, pois a cada dia
gue se passa surgem novos concorrentes, e as mudancas sempre estao prestes a surgir, e
guando uma organizacdo possui uma segmentacdo de mercado bem definida, ela tende a
nao sofrer ou sofrer menos destes impactos relativos ao ambiente externo, devido sua

capacidade de gerar competitividade para os negécios.
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