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SEGMENTACAO DE MERCADO: Estudo em um Supermercado na Cidade de Sousa —
PB

José Carlielson da Silval

Resumo: A segmentacdo de mercado € uma importante ferramenta de marketing, por meio
dela é possivel identificar consumidores com comportamentos homogéneos e assim ofertar
produtos e servicos a fim de satisfazé-los. Desta maneira, 0 objetivo deste artigo é analisar
quais elementos da segmentacdo de mercado s&o utilizados por um supermercado localizado
no municipio de Sousa, Sertdo Paraibano. Para o alcance de tal objetivo, os procedimentos
metodoldgicos se deram a partir de um estudo no supermercado e de um levantamento
bibliogréfico, a coleta de dados foi através de uma entrevista semiestruturada. Conclui-se que
a empresa em estudo mesmo sem um conhecimento tedrico bem fundamentado sobre a
segmentacdo de mercado ela aplica de modo informal algumas estratégias da segmentacdo de
mercado, como a segmentacdo geografica e comportamental, além de identificar seu publico —
alvo e o perfil de seus clientes. Recomenda-se que em pesquisas futuras sejam utilizados
casos multiplos para gerar evidéncias mais abrangentes.

Palavras-chaves: Marketing, Estratégia, Mercado Varejista.

Abstract: Market segmentation is an important marketing tool, through which is possible to
identify consumers with homogeneous behaviors and, consequently, offer products and
services in order to satisfy them. Thereby, the main goal of this article lies on analyzing the
market segmentation in a supermarket located in Sousa, a county from Paraiba State west,
Brazil. In order to achieve this goal, the methodological procedures were based on a case
study and a bibliographic survey; the data collection was carried out through a semi-structured
interview. Therefore, it is concluded that the company under study, even without a well-
founded theoretical knowledge about market segmentation, applies, informally, some market
segmentation strategies, such as geographic and behavioral segmentation, as well as identify
its target audience and customers’ profile. Nevertheless, a limitation of this research was due
to the fact that it was provided, by the company, only one employee to be interviewed.
Finally, it is recommended that, in a future research, a larger number of cases to be used in
order to generate more comprehensive evidence.

Keywords: Marketing, Strategy, Retail Market.

! Bacharelando em administracdo pela Universidade Federal de Campina Grande — UFCG. E-mail:
josecarlielson@gmail.com.




1 INTRODUCAO

Com a diversificacdo do mercado, ndo podemos tratar todos os clientes da mesma
forma. Faz-se necessério dividi-los em grupos ou categorias com caracteristicas e gostos
semelhantes, e assim oferecer produtos e servigos que atendem a necessidade de cada grupo
ou categoria de cliente, € importante compreender que inicialmente para conhecer melhor o(s)
mercado(s) e seus consumidores & necessario dar importancia as estratégias de marketing
relacionando-as ao seu negocio.

Uma das principais ferramentas de marketing e foco deste trabalho é a segmentacao de
mercado que é caracterizada segundo Evans (2005) por identificar consumidores com
comportamentos homogéneos para entdo ofertar servi¢os que irdo satisfazé-los. Dentro dessa
estratégia, as organizacdes podem fazer uso da segmentacdo, a fim de proporcionar um
diferencial aos produtos e servicos prestados (ANDRINI; GIACOMINI; CASSANDRE,
2020).

Para Bleicher e Pontes (2021) o processo de segmentacdo dispGe vantagens para a
empresa, permitindo chegar mais préximo das necessidades e desejos dos consumidores,
proporcionando-lhe mais capacidade para trabalhar com o mercado. A segmentacdo também
garante que a empresa direcione seus esforcos ao publico-alvo escolhido, enfatizando nos
atributos que esses consumidores consideram mais importantes (SPAREMBERGER, 2019).

A segmentacdo de mercado é a ferramenta fundamental do marketing estratégico pois
ela precede outras duas fases: escolha do(s) mercado(s)-alvo e a defini¢cdo do posicionamento,
por isso é de suma importancia também para empresas no ramo de supermercados na hora de
definir um bom plano de marketing pois permite conhecer melhor seu mercado de atuacdo e
as caracteristicas de seus clientes resultando em um melhor posicionamento de mercado.
Assim o presente estudo busca responder ao seguinte questionamento: Quais elementos da
segmentacdo de mercado sdo utilizadas em um supermercado na cidade de Sousa - PB?

Para responder a tal questionamento, a presente investigacdo tem como objetivo
analisar a segmentagdo de mercado em um supermercado localizado no municipio de Sousa,
Sertdo Paraibano. Sendo assim foram definidos como objetivos especificos: a) Investigar
quais elementos relacionados a segmentacao de mercado séo utilizados por um supermercado
no municipio de Sousa, Sertdo Paraibano; b) Comparar os elementos da segmentacdo de
mercado utilizados pela empresa em estudo com o que aponta a literatura; ¢) Propor melhorias

em relacédo aos elementos da segmentacao utilizados pela empresa em estudo.



Justifica-se este trabalho pois, a segmentacdo de mercado em supermercados permite
conhecer melhor os desejos e as necessidades de seus consumidores proporcionando um leque
de vantagens como: otimizacdo de precos, dominio de tecnologias capaz de produzir bens
para atender as necessidades de determinados grupos de consumidores, satisfacdo dos
clientes, entendimento melhor do puablico, retencdo e fidelizacdo dos clientes, assertividade
nas campanhas, otimizagao dos recursos investidos dentre outras, essas vantagens por sua vez
proporcionam as empresas melhores condigcdes para desenvolver e analisar suas estratégias de
marketing.

Desse modo, ao conhecer os elementos da segmentacédo de mercado utilizados pelo
supermercado em estudo, pode-se identificar pontos criticos e assim buscar melhora-lo,
contribuindo para um melhor posicionamento de mercado e uma maior satisfacdo do
consumidor.

Como contribuicdo para o segmento de supermercados buscou-se apresentar que com
a segmentacdo é possivel atuar de forma mais assertiva com agdes novas ou ja utilizadas pela
empresa. Dentre os principais beneficios podemos destacar: o entendimento melhor do
publico, retencdo e fidelizacdo dos clientes, assertividade nas campanhas e otimizacdo dos
recursos investidos, trazendo como resultado um melhor posicionamento de mercado.

Em relacdo as contribuicdes para 0 meio académico esta pesquisa proporcionard uma
melhor compreensédo sobre o conceito de segmentacdo de mercado, pois trata-se de um estudo
de caso baseado em bibliografias voltadas para o marketing, bem como apresenta a maneira
gue a empresa objeto de estudo desse trabalho compreende e realiza a segmentacao na pratica,

podendo servir como base para novas pesquisas relacionadas ao tema.



2 REFERENCIAL TEORICO

A revisdo bibliografica a seguir tem como funcdo principal fundamentar o presente
trabalho, buscando trazer para o leitor defini¢cGes e conceitos de elementos do marketing que
fazem parte do foco deste estudo, como por exemplo: Segmentacdo de mercado e suas bases,
vantagens da segmentacao de mercado e delimitagdo de mercado alvo.

2.1 CONCEITO DE SEGMENTACAO DE MERCADO
A segmentacdo é o processo de dividir mercados em grupos de consumidores

potenciais com necessidades e caracteristicas similares que provavelmente terdo
comportamento de compra similar (WEINSTEIN, 1995), ou seja, busca identificar os clientes
que compram produtos similares, ou até segmenta-los pela renda (poder de compra) baseado
na localizacéo (bairros de classe média ou baixa por exemplo).

Stanton (1980), diz que a segmentacdo de mercado é um esforco para aumentar a
precisdo do marketing da empresa. Segue uma filosofia voltada para o fregués, onde
descobre-se as necessidades dos compradores de um segmento e entdo é elaborado um
produto ou plano de marketing para atingir esse segmento, atendendo as necessidades
especificas do grupo escolhido.

Lambin (2000, p.236) considera como praticamente impossivel atender e satisfazer
todos os clientes com um sé produto ou servigo. Como os clientes sdo diferentes eles possuem
interesses e desejos variados. Essa diversidade é resultante do fato de os clientes possuirem,
além de habitos de compras diferentes, necessidades e expectativas também diferentes com
relacdo aos produtos e servicos oferecidos. Essa situacdo leva a identificacdo dos grupos de
clientes — alvo, que é o objetivo da segmentacéo.

Existe oportunidade para segmentar um mercado, quando h& diferencas entre as
necessidades ou desejos dos clientes ou entre suas atitudes e predisposi¢cbes com relacdo as
ofertas disponiveis no mercado. Assim se subdivide o mercado em grupos menores, que se
tornam os mercados-alvo (HOOLEY ,2005).

2.2 BASES PARA SEGMENTACAO DE MERCADO
As bases usadas na segmentacao de mercados podem ser agrupadas em trés classes: as

caracteristicas basicas dos clientes, atitudes dos clientes e comportamento dos clientes,
caracterizando-se como predisposi¢do do individuo para acdo e seu real comportamento no
mercado (HOOLEY, 2005).



Os métodos para a segmentacdo de mercado podem variar de um produto ao outro,
devendo ser continuos, porque os mercados sdo dindmicos, mudam constantemente a medida
que nosso estilo de vida, atitudes, situacdo familiar, renda, padres geograficos, entre outras
variaveis se modificam (STANTON, 1980).

E de suma importancia uma boa escolha das bases para segmentacéo de mercado, pois
é o fator fundamental para uma brilhante estratégia de segmentacéo e marketing.

2.2.1 Segmentacdo Geografica
A segmentacdo geogréfica propbe divisdes do mercado em unidades geogréaficas como

paises, regides, municipios, cidades ou bairros. A empresa deve optar por qual dessas
unidades ela ira atuar. A sua utilizacdo na area de vendas também & benéfica, guiando a
atencdo da empresa nas areas que rendem alto valor no mercado e na mobilidade geogréafica
dos compradores.

De maneira geral, a segmentacdo geogréfica requer a divisdo do mercado em
diferentes unidades geogréaficas, como por exemplo: NacOes; Estados; Regides etc. Onde a
empresa pode atuar em uma, em varias ou em todas as areas geograficas, sempre prestando

atencéo nas variagoes locais (KLOTER, 2002).

2.2.2 Segmentacdo Demografica
A segmentacdo demogréfica divide o mercado em grupos, levando em consideragdo

caracteristicas como Idade, sexo, renda, classe social e ciclo de vida da familia.

A Diferenca de padrdes de consumo entre pessoas da mesma idade e sexo resultam no
fato de elas estarem em diferentes estagios do ciclo de vida da familia. Fatores como idade,
estado civil e presenca ou auséncia de filhos sdo dados relevantes para identificacdo de
segmentos. Estes fatores tém sido Uteis para identificar as pessoas que mais provavelmente
serdo atraidas por um determinado tipo de produto e quando serdo atraidas (KOTLER, 2000).

As variaveis demogréaficas sdo bases mais usadas para se distinguir grupos de clientes,
umas das razdes para isso é que as necessidades, 0s desejos e os indices de utilizacdo dos
consumidores estdo frequentemente associados a variaveis demograficas. Outra razéo € que
elas sdo mais faceis de serem medidas. Mesmo quando o mercado-alvo ndo é descrito em
termos demograficos, € necessario voltar para as caracteristicas demogréaficas para que se
possa estimar o tamanho do mercado-alvo e 0 meio de comunicacdo que deverd ser usado
(KLOTER, 2002).
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2.2.3 Segmentacao Psicografica
A pesquisa psicografica oferece uma série de vantagens, podendo estas serem valiosas

para a exploracdo e conhecimento do mercado, compreensdo do comportamento do
consumidor e informagGes adicionais de marketing. Esta varidvel pode ser empregada no
planejamento de estratégias de marketing bem-sucedidas para a empresa e para a minimizagdo
de riscos no langamento de um novo produto (WEINSTEIN, 1995).

As variaveis psicograficas ajudam a entender melhor, porque as pessoas compram
determinado produto ou se dirigem a determinada loja. Essa compreensédo ajuda na escolha de
alguns aspectos do produto como o desenho, a forma, o padréo, o preco, a publicidade a ser
usada, os canais de distribuicdo entre outras caracteristicas.

As varidveis psicograficas podem ser utilizadas individualmente para segmentar
mercados ou com outras variaveis para mostrar descricbes mais detalhadas de segmentos de
mercado. A segmentacdo psicografica é baseada no estudo do comportamento do consumidor
e divide o mercado em segmentos com variaveis de personalidade, valores e estilos de vida
(LAMB, 2004).

2.2.4 Segmentacdo Comportamental
Na segmentacdo comportamental, os compradores sdo divididos em grupos com base

em seus conhecimentos de um produto, em sua atitude com relacéo a ele, no uso dele ou na
resposta a ele. Muitos profissionais de marketing acreditam que as variaveis comportamentais
sdo os melhores pontos de partida para se construir segmentos de mercado, pois sdo faceis de
identificar, uma vez que esta ligada diretamente ao gosto do cliente pelo produto (KLOTER,
2002).

O método mais direto para segmentar os mercados é com base no comportamento dos
consumidores nagquele mercado. A segmentacdo comportamental abrange beneficios e taxa de
uso (HOOLEY, 2005).

“A segmentacgdo por beneficios é o processo de segmentagéo de clientes conforme os
beneficios que eles procuram nos produtos. [...] baseia-se na premissa de que os beneficios
estdo relacionados as necessidades dos clientes”. (LAMB, 2004).

A segmentacdo por beneficios proporciona variado quadro das necessidades dos
clientes, sendo muito importante na elaboragdo do produto, fixagcdo de precos, distribuicéo e
decisbes de apoio ao marketing. Permite ainda a visualizacdo das ofertas competitivas com

relacdo a sofisticacdo técnica e a necessidade de servicos de assisténcia técnica, servindo de
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alerta para reformulagdes em caso de desvantagem diante da concorréncia (SIQUEIRA,
1999).

A segmentacdo por taxa de uso permite que a empresa identifique o perfil de seus
principais consumidores, identificando os graus de fidelidade a marca, podendo identificar
pontos fortes dos produtos e pontos a melhorar para aqueles consumidores que ficam
divididos entre outras marcas. A empresa deve interpretar de forma cautelosa os dados,
identificando os principais fatores que levam o consumidor a compra de seus produtos
(KOTLER, 2000).

2.3 VANTAGENS DA SEGMENTAQAO DE MERCADO
A segmentacdo de mercado possibilidade varias vantagens para a organizacao,

podemos assim dizer que o ponto principal da segmentacdo do mercado € planejar e executar
planos de marketing que possibilitem a satisfagdo de desejos de um ou mais grupos de
consumidores  considerados como mercado alvo. (FEITOSA; IKEDA,2011,
SILVEIRA,2015).

Em relacdo aos beneficios da segmentacdo pode-se citar a reducdo de custos por
menores segmentagdes e aumento de lucro por maior alcance nas fatias de mercados pré-
selecionados (COBRA, 2009).

Ja apresentado que a segmentacdo de mercado tem importancia fundamental para o
desenvolvimento de estratégias, um ponto a levar em consideracdo é o investimento na
pesquisa para esse processo, quanto maior o conhecimento e investimento melhor sera os
resultados operacionais obtidos (DIAS, 2003).

De forma resumida pode-se concluir que a segmentacdo de mercado possibilita
escolhas bastante equilibradas e assertivas para atingir um determinado grupo de clientes
selecionado. Sendo assim a organizagdo pode maximizar a eficiéncia de seu plano de
marketing e reduzir desperdicios, tornando bastante estratégicas suas tomadas de decisdes

com relagdo a pregos, produtos, custos de distribui¢do e comunicagéo.

2.4 ESTRATEGIAS DE DELIMITACAO DE MERCADO ALVO
Mercado-alvo pode ser entendido como um grupo de pessoas ou empresa com

caracteristicas similares para as quais uma empresa projeta, implementa e mantém um
composto de marketing com a finalidade de criar relagbes comerciais para atender as

necessidades deste grupo, resultando em trocas satisfatorias (LAMB, 2004).
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Para abordar a definicdo de um mercado é importante levar em considera¢do que 0s
mercados mudam, caracterizando a estratégia de marketing sob constante mudanga,
compreensdo do setor atual e o mercado pela perspectiva do cliente e defini¢des diferentes de
mercado de acordo com os objetivos (HOOLEY, 2005).

O processo de selecionar, segmentar, analisar e esbogar um perfil de um mercado
potencial para melhor atingi-lo com um composto de marketing customizado é o processo de
selecdo do mercado alvo (SIMPSON, 2001).

2.4.1 Estratégia de Marketing Indiferenciado ou Nao-diferenciado
A estratégia de marketing indiferenciado tem como caracteristica a adogdo de uma

estratégia de mercado de massa, ou seja, sem identificar segmentos especificos. A empresa
trata 0 mercado como um todo, assumindo que os clientes individuais possuem necessidades
similares que podem ser atendidas em um composto de marketing comum (HOOLEY, 2005).
O marketing indiferenciado possui algumas vantagens e desvantagens na sua
aplicacdo. Como principais vantagens economia de custos de producdo e marketing, que sdo
possibilitados por se ter somente um item para produzir e um produto para promover. As
desvantagens sdo as a¢Bes da concorréncia que se tornam mais suscetiveis e as ofertas de

produtos padronizados que se tornam sem diferenciacdo (LAMB, 2004).

2.4.2 Estratégia de Marketing Concentrado
O marketing concentrado tem como principal caracteristica o0 foco em um ou poucos

segmentos de mercado. Desta forma, a empresa obtém uma forte posicdo em mercados
selecionados, em vez de tentar competir no mercado todo (HOOLEY, 2005).

O sucesso do marketing concentrado consiste em conhecer seus clientes, saber o que
os diferentes compradores querem em relacdo ao produto, precos, canais, prazos de entrega,
entre outras caracteristicas. Assim, percebe-se que 0s compradores constituem grupos
distintos, onde cada grupo valoriza uma determinada caracteristica do produto ou servico,

podendo a empresa escolher a qual destes grupos ela ira servir (KOTLER, 2005).

2.4.3 Estratégia de marketing multissegmentado ou diferenciado.

O marketing multissegmentado é caracterizado por servir a dois ou mais segmentos de
mercado bem-definidos e desenvolver um composto de marketing distinto para cada

segmento. As principais vantagens desta estratégia sdo o maior sucesso financeiro da
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empresa, as economias de escala na producdo e marketing, além da diversificagdo do risco da
empresa. As desvantagens sdo os custos altos (LAMB, 2004).

Uma das caracteristicas da estratégia de mercado multissegmentado é a escolha da
empresa por um numero de segmentos que sejam atraentes e apropriados, apresentando boas
razfes objetivas para esta escolha. N&o é preciso haver caracteristicas semelhantes entre o0s
segmentos escolhidos, mas todos devem ser rentaveis para a empresa (KOTLER, 2000).



14

3 METODOLOGIA

Conforme Diehl e Tatim (2004, p. 47) a metodologia pode ser definida como o estudo
e a avaliacdo dos diversos métodos, com o proposito de identificar possibilidades e limitacGes
no &mbito de sua aplicacdo no processo de pesquisa cientifica.

Segundo Mattar (1994), a metodologia mostra o caminho a ser seguido, norteando as
decisbes do pesquisador, através das fontes e ferramentas disponiveis. Diferentes
metodologias pedem diferentes formas de coleta e anélise de dados, de maneira a atender aos
objetivos da pesquisa, tanto técnica como economicamente. Samara e Barros (2002, p.6)
definem a pesquisa de marketing como " ... projetos formais que visam a obtencdo de dados
de forma empirica, sistematica e objetiva para a solucdo de problemas ou oportunidades
especificas relacionadas ao marketing de produtos e servigos".

A abordagem do problema caracteriza a pesquisa como qualitativa, e em relagcdo aos
objetivos caracteriza-se como exploratoria e descritiva. A pesquisa exploratéria tem como
principais caracteristicas a "informalidade, a flexibilidade e a criatividade, e neles procura-se
obter um primeiro contato com a situagao a ser pesquisada ou um melhor conhecimento sobre
0 objeto em estudo levantado e hipdteses a serem confirmadas” (SAMARA; BARROS, 2002).

Conforme Diehl e Tatim (2004, p. 53), “a pesquisa exploratoria tem comoO objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou
construir hipéteses”, dessa forma busca conhecer o problema mais de perto, buscando
entende-lo para construir possiveis soluces.

Os estudos qualitativos descrevem a complexidade de determinado problema e a
interacdo de certas varidveis, podendo compreender e classificar os processos dinamicos
vividos por grupos sociais, contribuir no processo de vividos por grupos sociais, contribuir no
processo de mudanca de dado de grupo e possibilitar maior nivel de profundidade no
entendimento das particularidades do comportamento dos individuos (DIEHL; TATIM,
2004).

Quanto aos procedimentos técnicos adotados, classifica-se respectivamente como
como um estudo de caso, bibliografico e de campo.

O estudo de caso é um método de pesquisa que utiliza, geralmente, dados qualitativos,
coletados a partir de eventos reais, com o objetivo de explicar, explorar ou descrever
fendmenos atuais inseridos em seu proprio contexto. Caracteriza-se por ser um estudo
detalhado exaustivo de poucos, ou mesmo de um unico objeto, fornecendo conhecimentos
profundos (EISENHARDT, 1989; YIN, 2009).
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A pesquisa bibliografica é o levantamento ou revisdo de obras publicadas sobre a
teoria que ird nortear um trabalho cientifico, requerendo assim dedicacéo, estudo e analise por
parte do pesquisador que ira realizar o trabalho cientifico. Para Gil (2022, p.44), a pesquisa
bibliografica “[...] € desenvolvida com base em material ja elaborado, constituidos
principalmente de livros e artigos cientificos”. Podemos assim dizer que de forma resumida a
pesquisa bibliogréafica tem como objetivo reunir e analisar textos publicados, para apoiar o
trabalho cientifico.

A pesquisa de campo € utilizada com o objetivo de conseguir informacdes sobre o
problema para o qual busca-se uma resposta, ou uma hipétese, que se queira comprovar. Esse
procedimento € realizado através de observacdo de fatos e de coleta de dados para analisa-los
(PRODANOV; FREITAS, 2013).

Conforme Diehl e Tatim (2004, p. 64) populacdo ou universo “é um conjunto de
elementos que possuem as caracteristicas do objetio de estudo, e a amostra, € uma parte do
universo. A populacdo pode ser formada por pessoas, familias, empresas, ou qualquer outro
tipo de elemento, conforme os objetivos da pesquisa”.

O universo desta investigacdo corresponde a empresa Varejdo Autosservico localizada
na cidade de Sousa — PB, onde atua desde de 17 de agosto de 2012 no ramo de supermercado
varejista de alimentos. Fica situada a Rua Sales Facundo de Lira n® 127, terreo, mais
precisamente no bairro Jardim Bela Vista, onde atende ndo sé a clientes do bairro onde €
situada, mas também de bairros circuvizinhos e cidades da regido. A entrevista foi realizada
de forma direta com um colaborador(a) que atua na organizacdo na funcdo de gerente
comercial e possui autorizacdo para responder sobre as questdes de marketing e tomadas de
decicdes da organizacao.

Conforme Diehl e Tatim (2004) existem diversos instrumentos de coleta de dados que
podem ser empregados a fim de se obter informacdes, afirmam ainda que, as técnicas de
coleta de dados devem ser escolhidas e aplicadas conforme o contexto da pesquisa, e a
eficacia dependem de sua utilizacdo adequada, sendo assim, foi utilizado como instrumento de
coleta de dados uma entrevista semiestruturada que consta no apéndice A deste trabalho.

De acordo com Diehl e Tatim (2004), a entrevista € o encontro entre duas pessoas cujo
objetivo € que uma delas obtenha informagdes de determinado assunto, € um procedimento
usado para coleta de dados.

A entrevista foi realizada com lara Cristina de Sousa que atua na empresa Varejao

Autosservico na funcdo de Gerente Comercial com subordinagdo na area de compras, 0s
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dados coletados foram organizados em quadros para melhor compreender e esclarecer
evidéncias e resultados.

Com a entrevista buscou-se definir como sdo concentradas as decisfes de estratégias
de marketing, bem como compreender de qual maneira ocorre a segmentacdo de mercado em
supermercados varejista, em especifico na empresa citada, comparando assim as respostas

com a teoria estudada, buscando atender os objetivos gerais e especificos desse trabalho.



17

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 BREVE HISTORIA DA EMPRESA

A empresa Varejdo Autosservico (supermercado), tem como razdo social: Capanema
distribuidora de alimentos EIRELI, com o CNPJ: 07.764.918/0002-37; fundada no dia 17 de
agosto do ano de 2012. Esta situada a Rua Sales Facundo de Lira N° 127, térreo, no bairro
Jardim Bela Vista, na cidade de Sousa — PB.

A empresa estd cadastrada na receita federal sob Classificagdo Nacional de Atividade
Econdmica principal: codigo 46.32-0-03 - Comércio atacadista de cereais e leguminosas
beneficiados, farinhas, amidos e féculas, com atividade de fracionamento e acondicionamento
associada; tem como principal pablico alvo as familias do municipio de Sousa — PB, e demais
cidades circunvizinhas; possui em seu quadro de funcionarios aproximadamente 40 (quarenta)
colaboradores, e uma estrutura organizacional dividida nos seguintes setores: Direcéo,
financeiro, compras, recebimento de mercadorias, vendas, licitagdes, loja e distribuidora. O

quadro a seguir apresenta a missao, visdo e valores exercidos pela empresa em estudo.

Quadro 1 — Missdo, visdo e valores da empresa Varejdo Autosservico.

MISSAO VISAO VALORES
Conquistar plena satisfacao Ser referéncia nesse Trabalhamos de forma ética,
dos clientes, colaboradores e | segmento como a melhor e COm COmpromisso e
fornecedores, prestando mais eficiente empresa no dedicacéo, de modo a
servico de qualidade e mercado varejista da regido. desenvolver uma parceria
conduzindo os negdécios de duradoura com nossos
maneira ética e responsavel. fornecedores e
colaboradores, a fim de
satisfazer sempre o cliente.

Fonte: Varejdo Autosservico (2022)

4.2 ANALISE DOS DADOS
De acordo com os dados coletados foi possivel observar que a organizagdo ndo possui

em sua estrutura uma unidade de negécio de marketing formalizada, conforme pode-se
observar no Quadro 2, praticamente todas as acdes de marketing sdo implementadas pelas

unidades de negdcios denominadas setor de compras e setor comercial, onde todas as decisdes
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referentes ao marketing sédo tomadas em conjunto com a diretoria da empresa, ainda sobre
essa perspectiva, a empresa considera como um fator importante em meio a um mercado

altamente competitivo a busca constante por novos consumidores.

Quadro 2- Comparacdo do conceito de Marketing entendido pela empresa em estudo com o
gue aponta a literatura.

TEMA OBSERVADO: LITERATURA AUTOR

. Marketing € um processo social
Para o Varejao ) o
_ ) e gerencial pelo qual individuos
Autosservico marketing A Kloter,
) e grupos obtém o que
€ um conjunto de ) ] ) (1998).
o y necessitam e desejam através
estratégias e acoes o
_ da criagéo, oferta e troca de
implementadas na
produtos de valor com outros".

organizacdo com a i
o ) Pode ser entendido também
finalidade de atrair e ] )
) ) ) como” ... uma filosofia, uma
engajar clientes. A area
. norma de conduta para a
responsavel pelo )
MARKETING o empresa, onde as necessidades
marketing € o setor de
] latentes, quer no plano
compras e o comercial; o
) qualitativo, quer no plano
ndo existe departamento o Cobra, (1994).
) ] quantitativa, impdem a deducéo
exclusivo de marketing o
o dos objetivos que a empresa
e néo foi contratado o
deve ter em mente, para definir
nenhuma empresa )
o as caracteristicas dos produtos
especializada para )
] ou servicos a serem elaborados
prestar servico de ) )
] e as respectivas quantidades a
marketing. _
serem oferecidas”.

Fonte: Autoria Prépria (2022).

Apesar da empresa ndo possuir um departamento exclusivo de marketing, o conceito
exposto por ela é coerente, pois de acordo com (Kloter, 1998) o marketing de forma resumida
é um procedimento gerencial e social que envolve um conjunto de estratégias pelo qual
individuos realizam a criag&o, oferta e troca de produtos de valor com outros, para atenderem

suas necessidades.



19

Sendo assim, entender o comportamento dos consumidores inseridos no segmento em
que a empresa opera € altamente relevante para definir as decisdes a serem adotadas em
relacdo ao mercado.

A definicdo ou entendimento tedrico sobre segmentacdo por parte da organizagdo
estudada é de certa forma resumido, pois ela expde que é apenas conhecer o mercado e definir
estratégias voltadas para um publico especifico. Ver Quadro 3; De acordo com Weinstein,
(1995) a segmentacdo € um processo de dividir mercados em grupos de consumidores
potenciais com necessidades e caracteristicas similares que provavelmente terdo
comportamento de compra similar. Esse processo de conhecimento e divisdo do mercado ndo
é tdo simples, pois de acordo com Stanton, (1980) a segmentacdo segue uma filosofia voltada
para o fregués, onde através de ferramentas e técnicas aplicadas descobre-se as necessidades
dos compradores de um segmento e entdo é elaborado um produto ou plano de marketing

atendendo as necessidades especificas do grupo escolhido.

Quadro 3 — Definicao e beneficios da segmentacao pela empresa em estudo comparado com o
que diz a literatura.

TEMA OBSERVADO LITERATURA AUTORES
A organizacgéo A segmentacao é um
entende que processo de dividir mercados
segmentacdo de em grupos de consumidores Weinstein,
SEGMENTACAO | mercado é conhecer o | potenciais com necessidades (1995).
E SUA mercado e definir e caracteristicas similares que
IMPORTANCIA estratégias voltadas provavelmente teréo
PARA AS para um publico comportamento de compra
ORGANIZACOES especifico, também similar.
acreditamos que a | E um esforco para aumentar a
segmentacdo é de precisdo do marketing da Stanton
suma importancia, | empresa. Segue uma filosofia (1980).

pois a segmentacéo voltada para o fregués, onde

nos orienta a obter um | descobre-se as necessidades
melhor dos compradores de um

posicionamento de | segmento e entdo ¢ elaborado
mercado e satisfazer um produto ou plano de

melhor os nossos marketing para atingir esse
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clientes. segmento, atendendo as
necessidades especificas do Feitosa;
grupo escolhido. Ikeda,
A segmentacao de mercado (2011);
possibilidade vérias Silveira,
vantagens para a organizacao, 2015).
podemos assim dizer que o

ponto principal da

segmentacdo do mercado é
planejar e executar planos de
marketing que possibilitem a
satisfacdo de desejos de um

Ou mais grupos de

consumidores considerados
como mercado alvo.
Tem importancia Dias, (2003).
fundamental para o
desenvolvimento de
estratégias, um ponto a levar

em consideracao € o

investimento na pesquisa para

esse processo, quanto maior o

conhecimento e investimento
melhor sera os resultados

operacionais obtidos.

Fonte: Autoria Prépria (2022).

Mesmo sem um conhecimento tedrico bem fundamentado sobre a
segmentacdo, foi possivel ainda observar que a empresa aplica de forma empirica alguns
conceitos praticos. Em relagdo as bases para segmentacdo, a empresa baseia-se nos fatores
geografico e comportamental. Segundo Kotler (2002, p.285), a segmentacdo geogréafica
requer a divisdo do mercado em diferentes unidades geograficas, como nacg0es, estados,
regides, condados, cidades ou bairros. A empresa pode atuar em uma, em algumas ou em

todas as areas geogréficas, prestando atencdo nas variagoes locais.
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De acordo com a entrevistada o Varejdo Autosservigo divide o mercado por bairro e
regido (Jardim Bela vista onde é situado e bairros vizinhos), consequentemente busca atender
0 mercado de Sousa - PB e regides proximas, por exemplo: Marizopolis — PB, aparecida —
PB, Santa Cruz- PB, Lastro- PB, Nazarezinho — PB, Sdo José da Lagoa Tapada — PB,
Cajazeiras- PB, Paulista- PB, Uiralna- PB.

Dado que na segmentacdo comportamental, os compradores sdo divididos em grupos
com base em seus conhecimentos de um produto, em sua atitude com relacéo a ele, no uso
dele ou na resposta a ele. [...] Muitos profissionais de marketing acreditam que as variaveis
comportamentais sdo 0s melhores pontos de partida para se construir segmentos de mercado.
Kotler (2002, p. 289).

Dessa forma foi possivel observar que na pratica a empresa busca entender seus
clientes pelo uso dos produtos, isso € feito da seguinte forma: observando por meio de um
sistema de informacdo utilizado pela organizacdo o histérico de compras dos clientes, bem
como o historico de venda dos produtos, observando periodos sazonais, acompanhamento do
mercado regional e nacional (altas de precos, safra agricolas, indice de producdo, etc.)
buscando entender quais marcas e tipos de produtos sdo mais procurados, obtendo assim
caracteristicas sobre o perfil de seus clientes e mercado no qual esta inserida.

De acordo com a entrevistada com a obtencdo desses dados a empresa classifica o
perfil de seus clientes em relacdo a renda e ao bairro onde € situada como pessoas que
possuem basicamente uma renda de classe média baixa, e em relacdo a regido (cidades
circunvizinhas) como clientes com uma renda de classe média alta. Para a fidelizacdo desses
clientes, a empresa oferece produtos de qualidade, bom atendimento (a equipe de funcionéarios
recebe treinamento para isso), meios de pagamentos vidveis por exemplo: cartdo de crédito e
débito, cheque a vista, dinheiro (transferéncia ou pix) e boleto bancario, comunicacdo
constante com o publico através das midias sociais como: Instagram, Facebook e WhatsApp,
bem como radio e carro propaganda. A comunicacdo via WhatsApp é realizada através de
uma listra de transmissdo onde é postado diariamente as ofertas dos produtos, bem como
sorteios, e eventos comemorativos realizados pela organizacdo, sendo possivel conversar
diretamente com o cliente por meio também do chat, ja através do Facebook e Instagram sdo
direcionados postagem diarias com ofertas e videos interativos expondo a loja e o produtos.

Ante 0 exposto, a empresa acredita que a segmentacao é de suma importancia, pois ela
nos orienta a obter um melhor posicionamento de mercado e satisfazer melhor os nossos

clientes.
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Para Feitosa; lkeda, (2011); e Silveira, (2015), a segmentacdo de mercado
possibilidade vérias vantagens para a organizacao, podemos assim dizer que o ponto principal
da segmentacdo do mercado é planejar e executar planos de marketing que possibilitem a
satisfacdo de desejos de um ou mais grupos de consumidores considerados como mercado
alvo.

Além disso tem importancia fundamental para o desenvolvimento de estratégias, um
ponto a levar em consideracdo € o investimento na pesquisa para esse processo, quanto maior
0 conhecimento e investimento melhor seré os resultados operacionais obtidos.

Apo6s a segmentacdo de mercado o proximo passo é definir o mercado alvo, ou seja,
grupo(s) de cliente(s) em potencial que fazem parte do segmento que determinada empresa
opera. A seguir no Quadro — 4, podemos observar como a empresa em estudo compreende

mercado — alvo e 0 que aponta a literatura.

Quadro 4 - Comparagdo do conceito de Mercado Alvo entendido pela empresa em estudo com o
gue aponta a literatura.

TEMA OBSERVADO LITERATURA AUTORES

Para a empresa, mercado | “Mercado-alvo € um grupo

alvo é: “analisar um de pessoas ou empresa para

grupo de pessoas ou as quais uma empresa

regido e assim criar projeta, implementa e Lamb (2004, p.
estratégias de marketing mantém um composto de 224).

especificas para melhor | marketing com a finalidade
MERCADO atendé-los”. de atender as necessidades
ALVO deste grupo, resultando em

trocas satisfatorias”.

O processo de selecionar,
segmentar, analisar e
esbocar um perfil de um
mercado potencial para (Simpson, 2001).
melhor atingi-lo com um
composto de marketing
customizado € o processo de

selecdo do mercado alvo.

Fonte: Autoria Prépria (2022).
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Para Lamb, (2004) mercado-alvo € um grupo de pessoas ou empresa para as quais uma
empresa projeta, implementa e mantém um composto de marketing buscando satisfazer a
necessidades desses consumidores e como resultado gerar trocas satisfatorias. Para a empresa
0 conceito de mercado — alvo € coerente com a literatura estudada, basicamente se define
como um grupo de pessoas ou regido onde se quer atender de forma especifica.

Como foi exposto na discusséo da Quadro - 3, (segmentacao e sua importancia para as
organizagOes) a empresa realiza a escolha desse mercado por meio de observacdes empiricas e
através de analise dos relatérios de vendas, deixando definido que seu mercado alvo é
basicamente atender o comércio da regido de Sousa — PB e cidades circunvizinhas.

Ante 0 exposto sugere-se que: haja um planejamento para implementacdo de um setor
especifico de marketing visto que na empresa Varejdao Autosservico ndo possui, sugere-se
ainda investir em treinamentos especializados em marketing na busca de conhecer melhor seu
posicionamento de mercado tendo em vista que as a¢Oes de marketing séo realizadas de forma
empirica, direcionar melhor as estratégias de marketing em relagdo ao mercado — alvo, e
buscar entender como 0s clientes enxergam a empresa, ou seja como ela é vista pelos
consumidores (clientes). Investir em conhecimento é a melhor forma de se auto conhecer no
mercado, segundo Dias, (2003) para o desenvolvimento de estratégias, um ponto a levar em
consideracao € o investimento na pesquisa para esse processo, quanto maior o conhecimento e

investimento melhor sera os resultados operacionais obtidos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Em meio as indmeras varidveis incontroldveis de marketing a segmentacdo de
mercado tém o papel fundamental de dividir os mercados em grupos de consumidores
potenciais que tenham caracteristicas, necessidades, gostos e comportamento de compra
semelhantes, a fim de proporcionar para as empresas um direcionamento melhor na hora de
definir seus mercados de atuacao.

O presente trabalho propés analisar a segmentacdo de mercado em um supermercado
localizado na cidade de Sousa — PB, sertdo paraibano, para tal foi aplicado um questionario
estruturado através de uma entrevista com um(a) colaborador(a) capaz de responder sobre as
decisbes de marketing, a fim de identificar de que forma a empresa estudada realiza a
segmentacdo de mercado.

Respondendo ao primeiro objetivo especifico que consistiu em analisar as formas de
segmentacdo de mercado realizada pela empresa em estudo, foi possivel identificar que a
empresa aplica de modo informal a segmentacdo de mercado, analisando informacdes através
do sistema interno da empresa, trabalhando com a segmentacao geografica e comportamental,
além de identificar seu publico — alvo e o perfil de seus clientes.

Com relacdo ao segundo objetivo especifico que é comparar a forma de segmentagédo
utilizada pela empresa em estudo com o que aponta a literatura, foi possivel observar que a
empresa em estudo mesmo sem um conhecimento tedrico bem fundamentado sobre a
segmentacdo, ela realiza de forma empirica algumas estratégias de segmentacdo de mercado.

Se tratando ainda dos objetivos especificos buscou-se responder ao terceiro que é
propor melhorias na segmentacdo de mercado realizada pela empresa estudada, sugere-se a
implementacdo de um setor de marketing, investimento em treinamentos de marketing e um
direcionamento melhor as estratégias em relacdo ao merco — alvo.

Como todo trabalho cientifico, as limitagdes existem e se resumem na impossibilidade
por meio da empresa em ceder mais de um entrevistado, e na dificuldade em encontrar
literatura especifica para segmentacdo de mercado em supermercados.

Sugere-se que sejam realizadas novas pesquisas com a mesma temaética, e que fagam
uso de casos multiplos, de forma a gerar evidéncias mais abrangentes sobre 0s conhecimentos

aqui gerados.
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APENDICE A - Protocolo do estudo de caso

Visao Geral do Projeto de Estudo de Caso

Titulo:

SEGMENTACAO DE MERCADO: estudo em um supermercado na cidade de Sousa -
PB.

Objeto do Estudo:

Compreender quais elementos da segmentacédo de mercado sao utilizados por um

supermercado na cidade de Sousa - PB.
Procedimentos de Campo

Aspectos metodoldgicos:

Pesquisa exploratdria, qualitativa com uso de estudo de caso especifico.
Organizacéo estudada:
CAPANEMA DISTRIBUIDORA DE ALIMENTOS EIRELI

Unidade de analise:

Atividades relacionadas a segmentacéo de mercado
Fontes de evidéncia:

Documentos internos e externos sobre a organizacao, aplicacdo de um guestionario.

Principais instrumentos de coleta de dados:

Questionério aplicado.
Diretor da pesquisa:

Jose Carlielson da Silva
Questdes para levantamento de documentos e roteiro de entrevistas e observacoes

Dados da organizacao:

1- Nome.

2- Fundacao.

3- Localizagéao.

4- Numero de funcionarios.
5- Misséo.

6- Visdo.

7- Organograma.

8- Principal atividade.
Dados do entrevistado
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Nome.
Cargo.
Area de subordinac&o.

Atribuicdes exercidas.

c) Questdes especificas

1-

2-

atividades da organizagéo?

Quais produtos comercializados atualmente pela organizacdo?

Quais as formas de pagamento que a empresa oferece para seus clientes?

Qual area da empresa € responsavel pelas decisdes de estratégias de marketing?
Existe um departamento de marketing constituido? Se néo, j& contratou alguma

empresa especializada?

A empresa possui um banco de dados com as informacdes sobre os clientes?

(faixa etéria, escolaridade, renda, preferéncias)?

Na sua percepc¢ao profissional, 0 que vocé entende sobre segmentacéo de

mercado?

Quais ferramentas para comunicagao com o cliente sdo utilizadas pela empresa?

Como a empresa define mercado alvo?

Conhecer melhor seu target e suas caracteristicas demograficas (setor de
atividade a que pertence, tamanho da companhia), geograficas e seus
comportamentos de compra (frequéncia dos pedidos, volume de compras) sdo
fatores fundamentais para uma organizacéo. E possivel afirmar que atualmente é

utilizado algum procedimento estruturado para isso?

10- Se positivo, quais fatores para o processo de segmentacéo de mercado sdo

levados em consideracéo (apenas demografico, apenas comportamental, etc.)?
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11- Dessa forma, como vocé descreve o perfil dos clientes da empresa?

12- Quais cidades onde seus clientes estao localizados?

13- A empresa utiliza alguma estratégia para fidelizacdo dos clientes? Se sim, quais?

14- Como a empresa analisa as agdes dos concorrentes?

15- Quais os pontos fortes visualizados na empresa?

16- E os fracos?

17- Os funcionarios recebem treinamento para melhor atenderem seus clientes? Se

sim, de que forma? Caso néo, por qué?

18- Para a empresa, qual a importancia da segmentacao de mercado?



