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Segmentacao busca caréncia e

Segmentacao busca caréncia especiﬁca

A escolha de um nicho de mercado revela oportun:dades e pode garant:r a sobrevivéncia dos negécios
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Investir em um mercado
segmentado parece ser uma
tendéncia, tanto para agradar
um perfil especifico de clien-

tes, quanto para garantir um

retorno financeiro. Mas qual
€ o melhor segmento para se
investir? Segundo uma pesqui-
sado Programa de Estudos do
Futuro (Profuturo), a mulher
e’0idosorepresentam a maior
fatia no mercado de consumo.
Ja o mercado para o
pubilco GLS (gays, lésbicas e
simpatizantes) esta em cres-
cimento e cada vez mais lojas
e operadoras de servicos
ampliam o leque de opcao
para satisfazer essa clientela.
Também é preciso levar em
conta a importancia das
criancas no momento de deci-
dir pela compra, ja que a von-
tade delas podem, inclusive,
detérminar a escolha.

De acordo com os especia-
listas, o ponto critico no plane-
jamento de marketing é a iden-
tificacao dos alvos de merca-
do. E o processo de segmenta-
cao tem sido definido como
parte do sucesso de uma
empresa, uma vez que Sse
baseia na idéia de que um pro-
duto comum nio pode satisfa-
zer as necessidades e desejos
de todos os consumidores.

O motivo é simples: eles
sdo muitos, tém habitos de
compra variados, gostos dife-

renciados e necessidades, dese-
jos e preferéncias especificos.
A teoria indica que nao se pode
tratar a todos da mesma for-
ma. Como diz o ditado: “Nao
se pode agradar a gregos e
troianos”.

“E numa situacao de reces-
sdo, buscar nichos de merca-
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do é a melhor solucéo. Muitas
empresas conseguem sobrevi-
ver com a escolha de um mer-
cado especifico. E uma certa
especializacdo nos negocios,
direcionada para um tipo de
cliente. No geral, estas empre-
sas enfrentam menos dificul-
dades do que as que sao volta-

das para o mercado como um
todo”, avaliou o economista
Candido Ferreira da Silva.
Ele nao considera esta bus-
ca por segmentos uma tendén-
cia, mas disse que as empresas
vao descobrindo as oportuni-
dades e 0s novos mercados que
surgem, ou ainda, detectando
as caréncias e necessidades.

CONCEPCAO

Ja o estudo da Profuturo
determinou, por meio da téc-
nica Delphi, um instrumento
de analise que faz previsoes
numeéricas, que as mulheres
continuarao ganhando papel
de destaque, aumentando sua
influéncia no mercado de bens
de consumo, provocando
mudancas na concepc¢ao dos
produtos. E o amadurecimen-
toda populacao brasileira tera
outra mudanca significativa,
jaqueem 2010, 20% da popula-
¢ao tera mais de 50 anos.

No entanto, atualmente

. um dos mercados mais promis-

sores é o do publico GLS, for-
mado por profissionais bem-
sucedidos e compradores de
artigos de luxo - ja que nao se
preocupam com as despesas
com filhos. Calcula-se que 10%
da populacdo mundial seja
homossexual, o que significa
para o Brasil, um total de 17
milhdes de pessoas. Um dos
setores que ja sentiu o poten-
cial de consumo deste ptiblico
€ o de turismo, que investe em
pacotes de viagens para gru-
pos especificos.
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Mercado tem varios exemplos bem-sucedidos

A Caprioli Turismo tem
um departamento especifico
para atender as pessgas aci-
ma dos 50 anos. A akéncia
Liberté Turismo se especia-
lizou em atender o publico
GLS. A proprietaria da agén-
cia, Jane Rodrigues, diz que
este publico € muito exigen-
te e’sempre espera um bom
seryico. _

A loja Adventure Under-
wear, que também agrada o
publico GLS, busca oferecer.
pecas de vestuario também

para heterossexuais. O forte
daloja é o mix de cuecas. Um
dos proprietarios da Adventu-
re, Mauricio Lopes Cordeiro,
explica que as pecas sao dife-
rentes, do estilo fashion, mas
nada carnavalesco. “E um esti-
lo pouco explorado no merca-
do e o pessoal acha muito inte-
ressante”, argumenta.

Outro exemplo de merca-
do segmeniado é a loja S0 Gor-
do para manequim acima do
numero 48. “O tamanho G nas
lojas convencionais é sempre

pequeno, o que acaba provo-
cando um constrangimento.
Nossa clientela é bem grande,
inclusive de jovens, pois sao
poucas as lojas especializa-
das”, destaca a gerente daloja,
Juliana Leticia Ferreira.

A pedagoga Ana Maria
Monte, de 50 anos, € uma clien-
tefiel de viagens e de compras.
Ela gosta de escolher os desti-
1NOS e compra as passagens via
internet. “Eu sou moderna e
faco 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 area de

vendas, também aprova a seg-
mentacao de mercado. Ele é
cliente da loja Adventure
Underwear. “Acho que a loja
segue o estilo internacional e
tem pecas diferenciadas, que
nao encontro em outras lojas.
Este € um mercado para
homens que sabem ousar”,
finaliza.



