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nicho de mercado revela opcrtunidades e pode garantir a sdJrev;\!ência dos
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8egmentação buscaCarêncÍa específica
Aescolhadeumnichodemercadorevelaoportunidadese podegarantira sobrevivênciadosnegócios
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Investir em um mercado
segmentado parece ser uma
téndência, tanto para agradar
um perfil específico de clien-
tes, quanto para garantir um
retorno frnanceiro. Mas qual
é o melhor segmento para se
investir? Segundouma pesqui-
sa dpPrograma de Estudos do
Futuro (Profuturo), a mulher
eb idosorepresentam a maior
fatia no mercado de consumo.

~Já o mercado para o
püblico GLS(gays, lésbicas e
simpatizantes) está em cres-
cimento e cada vez mais lojas
e operadoras de serviços
ampliam o leque de opção
para satisfazer essa clientela.
Também é preciso levar em
conta a importância das
crianças no momento de deci-
dir pela compra, já que a von-
tad~ delas podem, inclusive,
detêrminar a escolha.

pe acordo com os especia-
li,sta;;,oponto crítico no plane-
jamento demarketing éa iden-
tificação dos alvos de merca-
do. E o processo de segmenta-
ção tem sido definido como
parte do sucesso de uma
empresa, uma vez que se
baseia na idéia de que um pro-
duto comum não pode satisfa-
zer as necessidades e desejos
de todos os consumidores.

O motivo é simples: eles
são muitos, têm hábitos de
cQmI!r_avariad,Qs,gostos dife-

o proprietárioda AdventureUnderwear,MauricioLopes Cordeiro

renciados enecessidades,dese-
jos e preferências específicos.
Ateoria indica que não sepode
tratar a todos da mesma for-
ma. Como diz o ditado: "Não
se pode agradar a gregos e
troianos" .

"Enuma situação de reces-
são, buscar nichos de merca-

do é a melhor solução. Muitas
empresas conseguem sobrevi-
ver com a escolha de um mer-
cado específico. É uma certa
especialização nos negócios,
direcionada para um tipo de
cliente. No geral, estas empre-
sas enfrentam menos dificul-
dades do que as que são volta-

das para o mercado como um
todo", avaliou o economista
Cândido Ferreira da Silva.

Ele não considera esta bus-
ca por segmentos uma tendên-
cia, mas disse que as empresas
vão descobrindo as oportuni-
dades e os novos mercados que
surgem, °r ainda, detectando
as carências e necessidades.

CONCEPÇÃO
Já o estudo da Profuturo

determinou, por meio da téc-
nica Delphi, um instrumento
de análise que faz previsões
numéricas, que as mulheres
continuarão ganhando papel
de ~estaque, aumentando sua
influência no mercado debens
de consumo, provocando
mudanças na concepção dos
produtos. E o amadurecimen-
to da populaçãobrasileira terá
outra mudança significativa,
já que em 2010,20%dapopula-
ção terá mais de 50anos.

No entanto, atualmente
um dosmercadosmais promis-
sores é o do público GLS,for-
mado por profissionais bem-
sucedidos e compradores de
artigos de luxo ~ já que não se
preocupam com as despesas
comfilhos.Calcula-seque 10%
da população mundial seja
homossexual, o que significa
para o Brasil, um total de 17
milhões de pessoas. Um dos
setores que já sentiu o poten-
cial de consumo deste público
é o de turismo, que investe em
pacotes de viagens para gru-
PD.s...específic..os.
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Mercadotem vários exemplos bem-sucedidos
A Caprioli Turismo tem

um departamento específico
para atender as pess<;lasaci-
ma dos 50 anos. A a~ência
Liberté Turismo se especia-
lizou em atender o público
GLS.Aproprietária da agên-
cia,Jane Rodrigues, diz que
este'público é muito exigen-
te ésempre espera um bom~.
serVIço.

Uf -
-Aloja Adventure Under-

wear, que também agrada o
público GLS, busca oferecer.
p_esas_~.~~estuário também

para heterossexuais. O forte
da loja é o mix de cuecas. Um
dos proprietários da Adventu-
re, Maurício Lopes Cordeiro,
explica que as peças são dife-
rentes, do estilo fashion, mas
nada carnavalesco. "Éum esti-
10pouco explorado no merca-
do e opessoal acha muito inte-
ressante", argumenta.

Outro exemplo de merca-
do segmentado éa lojaSó Gor-
do para manequim acima do
número 48."Otamanho Gnas
lojas convencionais é sempre

pequeno, o que acaba provo-
cando um constrangimento.
Nossa clientela é bem grande,
inclusive de jovens, pois são
poucas as lojas especializa-
das", destaca a gerente da loja,
Juliana Letícia Ferreira.

A pedagoga Ana Maria
Monte,de 50anos, éuma clien-
te fielde viagens ede compras.
Ela gosta de escolher os desti-
nos ecompra as passagens via
internet., "Eu sou moderna e
faço consultas nos sites antes
de escolher um lugar para

,- " "'

conhecer. Além de viajar, gos-
to de ir ao cinema e teatro,
além de fazer compras", diz.

- Rodrigo Cristiano Mar-
ques, que trabalha na área de
vendas, também aprova a sego;
mentação de mercado. Ele é
cliente da loja Adventur~
Underwear. "Acho que a loj;:l
segue o estilo internacional ã
tem peças diferenciadas, qu~
não encontro em outras lojas~
Este é um mercado para!
homens que sabem ousar",
finaliza.


