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Resumo

O presente texto visa auxiliar a compreensdo do conceito de Segmentacdo de Mercado.
A partir da premissa de que, a0 ensnar um conceito abgrato, € muito Util ilustré&lo com
exemplos concretos, sugere-se a utilizacdo do exemplo dos Blocos Légicos (materid
didatico para educacdo infantil) a fim de demonsrar, de forma concreta, como é
redlizada a classficagdo de objetos. Faz-se, entdo, uma andogia entre o conceito de
"Classficacdo” de Piaget com o conceito de "Segmentacdo de Mercado” - essencid
para a &ea de Marketing. O objetivo Ultimo deste materid € a tentativa de fornecer uma
pequena contribuicdo para a dificil arte de ensnar.
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I ntroducéo

Ensnar o conceito de Segmentacdo de Mercado € um dos desdfios dos
professores de graduacdo da &ea de Marketing. Desafio porque o conceito,
goaentemente  smples, gera muitas dlvidas nas novatas mentes mercadol ogicas.
Congantemente o0s graduandos findizan seus cursos sem ter entendido
verdadeiramente o0 conceito de Segmentacdo de Mercado. Para muitos deles, segmentar

resume-se a dizer que o publico-avo para uma acd mercadoldgica consste de
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mulheres, da classe A e B, entre 30 e 50 anos, residentes na cidade de S&o Paulo - por
exemplo.

Ora, definir um publico-alvo € somente, a conseqiiéncia da Segmentacéo de
Mercado - que é um conceito anterior e fundamental para a definicdo do publico que a
empresa pretende dingir com Suas edratégias mercadolOgicas e para a propria
configuracéo dessas edtratégias, principa mente com relacdo a comunicagao.

Segundo Kotler (1997), a esséncia da edratégia de Marketing é o que de
denomina STP (Segmentation, Targeting, Positioning) desmembrado em seis etapas -

como mostra o quadro abaixo.
Conceito STP
acio Targeting .
Segment (Identificag8o do Mercado-Alvo) Poscionamento
1. Identificar as bases (ou 3. Desenvolver métodos de 5. Identificar os conceitos
varidveis) de segmentacdo e mensuragao e avaliar a possiveis de posicionamento

segmentar 0 mercado.

aratividade de cada segmento.

para cada segmento-avo.

2. Desenvolver os perfis dos
segmentos resultantes.

4. Selecionar 0(s) segmento(s)-
avo.

6. Selecionar, desenvolver e
comunicar 0 pos cionamento

escolhido.

Fonte: adaptado de KOTLER e ARMSTRONG, 1998 (p. 160) e KOTLER, 1997 ( p. 249)

Podemos perceber que para chegar no estagio find de comunicacdo € preciso,
primeiramente, passar por diversas outras etgpas. As primeras etgpas s, justamente,
identificar as bases de segmentacéo, redizar a segmentacdo do mercado e desenvolver
os perfis dos segmentos resultantes. Caso estas primeiras etapas ndo sgam redizadas de
forma "competente' todo o processo serda prejudicado. E como errar uma operagio
matemética complexa logo na primeira etgpa: 0 resultado da operacdo sera prejudicado
por um pequeno erro inicidl.

Para nd0 cometer erros inicias que preudicardo todo o0 processo estratégico
mercadoldgico, é imprescindivel que os dunos de Marketing compreendam o conceito
de Segmentacdo de Mercado. Para auxiliar ta compreensdo € importante apoiar-se em
"modeos’ concretos como ferramenta de gprendizagem.

Todo educador sabe que a0 ensinar um conceito abstrato € muito Util ilustrélo

com exempl os concretos.

"Deve-se ensinar sempre do CONCRETO parao ABSTRATO, partindo daquilo
que o auno ja sabe e oportunizando-Ihe a construgdo de conceitos (que ndo sdo
0 mesmo que definigdes!) a partir dai. Esse € o caminho natura para a
aprendizagem, que respeita a génese psicoldgica, o que foi demonstrado por
Piaget e colaboradores'. (Machado, 2004)



Com base nessa premissa, sugere-se que o educador lance m&o dos Blocos

L 6gicos para o ensino do conceito de Segmentacdo de Mercado.

Blocos L 6gicos

"Blocos Légicos' € o nome dado a um conjunto de pegcas geométricas que
formam uma espécie de jogo pedagdgico criado na década de 50 por um mateméatico
hingaro chamado Zoltan Paul Dienes. Esse materid é muito utilizado na educacéo
infantil para o ensno de conceitos mateméticos (como Classificacdo e Corrdacéo), o

desenvolvimento da l6gica e do raciocinio abstrato.

Caixa de Blocos L égicos utilizada na educag&o infantil

BLOCOS LOGICOS
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Fonte da foto: http://www.brinquedoteca.com.br
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O maerid € condituido de quatro tipos de figuras geométricas (triangulo,
quadrado, circulo e reténgulo), de dois tamanhos diferentes (grande ou pequenc), de

duas espessuras didtintas (grossa e fina) e de trés cores (vermelho, azul e amarel o).

Atributos dos Blocos L égicos

Cor o o
Espessura [ g
Tamanho G P
Forma PR ==

Fonte da Figura:
http://www.ensino.net/novaescola/111 abr98/html/matematica.htm

3 Alguns usos dos Blocos L 6gicos na educagéo infantil podem ser encontrados na revista Nova Escola na edicéo de
abril de 1998 - disponivel nainternet: http://www.ensino.net/novaescola/111_abro8/html/matematica.htm - Fal zetta,
1998.



A combinacdo dos atributos (3 cores vezes 2 espessuras vezes 2 tamanhos vezes
4 formas) gera um totd de 48 pegas didtintas, pois ndo ha uma peca totamente igud a

outra- como ilustra o quadro a seguir.

Combinagdo das pegas constituintes dos Blocos L 6gicos
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Fonte da Figura: http://didacticamatemati ca.planetaclix.pt/cuiseneu-expositor_de blocos |ogicos.htm

Um auno pode perguntar o que isso tem a ver com Segmentacdo de Mercado. E
aresposta & tudo.

Para os educadores que conhecem um pouco do desenvolvimento infantil, €
sabido que uma das primeras aividades que criangas pequenas fazem com os Blocos
Logicos (ou outros brinquedos com pecas coloridas) é agrupélos por cor. Essa
dividade chama-se "Classficagid™; no caso, classificagio dos objetos através do
critério "cor". A crianca identifica as diferentes cores dos objetos e as agrupa ¢ forma
gue cada conjunto fique o mais parecido entre s (todos os objetos da mesma cor ficam
juntos) e o mais diferente dos outros conjuntos (os objetos de cores diferentes). Anda
que de forma dementar, € todavia, uma ingddncia de segmentacdo que, por sua

smplicidade, nos desvenda um processo bem mais complexo.

4 Desenvolvida nos Estégios Pré-Operacional e Operatério Concreto de Piaget (1972, 1976 e 1990) -

Estagio pré-operacional é um termo usado por Piaget para o primeiro estagio do desenvolvimento cognitivo, dos 2
a0s 6 anos, durante aqud a crianga desenvolve habilidades |6gicas e a classificagdo bésica. No Estégio Operatério-
Concreto, dos 7 aos 11 anos, a crianga ja realiza classificagbes mais complexas (classificagtes multiplicativas).



Segmentacao

Se procurarmos no dicionaio Novo Aurdlio Século XXI (Fereira, 1999)
veremos que Segmentacdo € o "ao ou efeto de segmentar”; segmentar € "dividir em
segmentos’ e segmento € a "porcdo de um todo', uma "porcdo bem dedimitada,
destacada de um conjunto”. Essa porcdo bem ddimitada, destacada de um conjunto,
pode ser a por¢do de pecas vermelhas destacadas do conjunto de pegas coloridas, por
exemplo.

Quando uma crianga identifica diversas cores no conjunto de pegas e as agrupa
segundo esse critério, ela esta classificando/segmentando os Blocos Logicos. Da mesma
forma, quando um profissond da &ea de Marketing e Pesquisa de Mercado identifica
diversos grupos de idades de consumidores e os "agrupd’ segundo esse critério, ele esta

segmentando o mercado consumidor; esta redizando uma Segmentacdo de Mercado.

Segmentacéo de M ercado

Em Marketing, o conceito de Segmentacdo de Mercado sgnifica identificar,
num mercado heterogéneo, grupos homogéneos com caracteristicas semelhantes’. Essa
identificacdo € redizada segundo critérios estabelecidos pelo profissona de marketing
e ou pesquisa. Os critérios ou, na linguagem mercadolOgica, as bases mais comuns de
Ssegmentacdo so:

Geogréficas (regdo, estado, cidade, vizinhanca etc.).

Demogréficas e Socioecondmicas (sexo, idade, estado civil, escolaridade, renda,

grupo énico, profissao etc.).

Beneficios procurados (procura de beneficios especificos no produto, satisfacéo

de necessidades etc.).

Comportamentais (comportamento de consumo, grau de uso do produto,

lealdade a marca etc.).

Psicogréficas (vaores, atitudes tc.).

5 Tomanari (2003), Smith (1956), Richers e Lima (1991) - entre outros.



E importante ressdtar que raramente uma Segmentagiio de Mercado € redizada
segundo um SO critério (como somente a idade, do exemplo anterior). Gerdmente da é
resultado da combinacdo de varias caracterigticas. A mais tradicional € a chamada
Segmentacdo  Demogréfica - que, muitas vezes, acaba incluindo critérios
socioecondmicos - na qua segmentos de mercado séo agrupados de acordo com a idade,
sexo, grau de ingtrugdo, renda (ou itens de posse) de seus componentes. Outras diam a
eses dados informagbes mals subjetivas como vaores e ditudes Segmentacdo
Psicogréfica- amplamente explorada em Tomanari (2003).

O conceito de segmentagdo - agparentemente smples, vito sob a dtica dos
Blocos Légicos - pode tornar-se bastante complexo na medida em que aumentam as
caacteridicas a serem andisadas. Quanto mais variaveis forem utilizadas para a

segmentacdo, mais complexa ela setorna.

OsBlocos L 6gicos e a Segmentacao de Mer cado

Como um exemplo da exposicdo anterior, podemos afirmar que uma crianca S0
comecara a classficar os Blocos Logicos de acordo com outros critérios dém das cores
quando perceber que da pode também classficdlos de acordo com seu formato, ou
COM Sua espessura, ou com seu tamanho, ou, ainda, de acordo com uma combinacao
entre seus dributos. Quanto mais combinagOes redizar, mais complexa a classficacéo/
segmentacao.

No caso dos Blocos Légicos, quanto mais atributos forem selecionados para a
classficagdo, maior serd a quantidade de grupos formados, menor serd a quantidade de
pecas em cada grupo e maior sera a semelhangalhomogeneidade entre as pecas de um
determinado grupo.

Para ficar claro, vgamos dguns exemplos. Comecemos pelo exemplo citado
anteriormente; 0 agrupamento por cores. Como h& somente trés cores digintas no
conjunto de Blocos Légicos, é possivel formar 3 grupos e cada um deles tera 16 pecas
da mesma cor: grupo 1 (com 16 pegas vermelhas), grupo 2 (com 16 pegas azuis) e grupo
3 (com 16 pecas anarelas).



Agrupamento por cor
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Este quadro permite a visudizacdo do "grande' nlmero de pegas em cada grupo
e da pouca homogeneidade com relacéo as outras caracteristicas das pecas. Podemos
perceber, por exemplo, que o grupo 1, apesar de ser totalmente homogéneo com relacéo
a cor das pecas (todas vermehas), € muito heterogéneo com relacdo ao formato,

espessura e tamanho das mesmeas.

Ocorre dgo semdhante se o critério de dassficagdo for a "forma’; sO que neste
caso, a heterogeneidade dos grupos diz respeito a cor, a espessura e a0 tamanho -
conforme mostra 0 quadro a seguir.

Agrupamento por forma

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4
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Entretanto, se o critério para o agrupamento for forma e tamanho, 0 nimero de

grupos aumenta sgnificativamente e o nimero de pegas em cada grupo diminui: so 8

grupos com 6 pecas cada.

Agrupamento de acordo com o critério de formato e tamanho semelhantes
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Fonte da Foto: http://www.gleis.es

A diferenca "internd' das caracteristicas das pegas de cada grupo comeca a

diminuir uma vez que as pecas de um determinado grupo S80, neste caso, apenas

diferentes com relacdo a cor e espessura. O quadro a seguir mostra, por exemplo, que o

grupo 1 é condtituido somente de retangulos grandes - que diferem entre S gpenas pelas

SuUas COres e espesauras.

Tabela de atributos de cada grupo (critério formato e tamanho semel hantes)

reténgulo grande fino amarelo
reténgul o grande fino vermelho
reténgul o grande fino azul

circulo grande fino amarelo
circulo grande fino vermelho
circulo grande fino azul

Grupo 1 A Grupo 5 .
retangul o grande grosso azul circulo grande grosso azul
retdngul o grande grosso vermel ho circulo grande grosso vermelho
retdngul o grande grosso amarelo circulo grande grosso amarelo
reténgul o pequeno fino amarelo circulo pegueno fino amarelo
reténgulo pequeno fino vermelho circulo pequeno fino vermelho
Grupo 2 retangul o pequeno fino azul Grupo 6 circulo pequeno fino azul
retdngul o pequeno grosso azul circulo pequeno grosso azul
retdngulo pequeno grosso vermel ho circulo pequeno grosso vermelho
retdngul o pequeno grosso amarelo circulo pegueno grosso amarelo
guadrado grande fino amarelo tridngulo grande fino amarelo
guadrado grande fino vermelho tridngulo grande fino vermelho
Grupo 3 quadrado grande fino azul tridngul o grande fino azul
Grupo 7 A
guadrado grande grosso azul tridngul o grande grosso azul
quadrado grande grosso vermelho tridngulo grande grosso vermelho
guadrado grande grosso amarelo tridngul o grande grosso amarelo
guadrado pegueno fino amarelo tridngulo pequeno fino amarelo
guadrado pequeno fino vermelho triangul o pequeno fino vermelho
Grupo 4 guadrado pequeno fino azul Grupo 8 tridngul o pequeno fino azul

guadrado pequeno grosso azul
guadrado pequeno grosso vermelho
guadrado peqgueno grosso amarelo

tridngul o pequeno grosso azul
triéngulo pegueno grosso vermel ho
tridngul o pequeno grosso amarelo




Para facilitar ainda mais a compreensdo das caracteridticas acima, segue uma

ilustracdo concreta.

Ilustragdo de atributos de cada grupo (critério formato e tamanho semel hantes)

Grupol | Grupo2 | Grupo3 | Grupo4

Grupo 5 | Grupo 6

Grupo 8

1
I

O || o

0 |

VAN

e00 O
MDD

A\
A

Importante enfatizar que embora as pecas integrantes de cada um dos grupos

acima sgam semehantes com relagdo a sua forma e seu tamanho, elas tém diferencas

entre S (como a cor e a espessura) e, ainda, semelhancas com pegas de outros grupos

(formeato, cor, espessura).

Ha diversos critérios para agrupar as pegas dos Blocos Logicos. Vgamos a

tabela abaixo.
Critérios de agrupamentos possiveis dos Blocos L 6gicos e seus respectivos resultados
e . NuUmero de pegas
Critério NUmero de Grupos em cada grupo

Tamanho semelhante 2 (2 tamanhos diferentes) 24

Espessura semelhante 2 (2 espessuras diferentes) |24

Cor semelhante 3 (3 cores diferentes) 16

Formato semelhante 4 (4 formatos diferentes) 12

Tamanho e Espessura semelhantes 4 24

Tamanho e Cor semelhantes 6 8

Tamanho e Formato semelhantes 8 6

Espessura e Cor semelhantes 6 8

Espessura e Formato semelhantes 8 6

Cor e Formato semelhantes 12 4

Tamanho, Espessura e Cor semel hantes 12 4

Tamanho, Espessura e Formato semelhantes | 16 3

Tamanho, Cor e Formato semelhantes 24 2

Espessura, Cor e Formato semelhantes 24 2

Tamanho, Espessura, Cor e Formato 48 (2 tamanhos vezes 2 espessuras | 1

semelhantes

vezes 3 cores vezes 4 formatos)
2x2x3x4=48




Nota-se que, neste smples materid didético, ha 15 critérios® de segmentaczo
possivels - efeito das combinagbes das caracteristicag/atributos das pegas. Essas
segmentacoes resultam desde 2 grupos com 24 pegas cada até 48 grupos com 1 pega
cada. E 0 mais importante qualquer que sga o critério escolhido, sempre havergd, em
cada grupo, semelhancas e diferencas com os demais grupos. Na ha uma peca
totamente igua a outra nem totamente diferente de outra; haverd, sempre, dgum
aspecto em comum. O critério de "agrupamento” é que as "separou” das outras pegas,
mas de ndo anulou Suas caracteridicas. Tanto que uma mesma peca (com suas
caracteridticas indteradas) pode pertencer a um grupo em um determinado momento e a

outro grupo em outro momento - dependendo do critério de agrupamento.

Exemplo de diversos critérios de agrupamento e detal he ilustrando uma peca podendo
pertencer a grupos distintos dependendo do critério de classificagdo/segmentacdo/agrupamento
- ——— =

Fonte dé Foto: http://www.madeincasa.com.br

A figura acima nos permite perceber que uma mesma pega pode fazer parte de
um segmento ou de outro, dependendo do critério de segmentacdo escolhido. Vejamos a
peca destacada por uma elipse verde: o tridngulo amarelo grande pode estar dentro do
grupo de pecas amardas (em uma segmentacdo/classificacdo pelo critério "cor") ou
dentro do grupo de pecas triangulares grandes (em uma segmentacéo/classificacdo pelo

critério "formato e tamanho"). O mesmo vai ocorrer com todas as outras pecas.

Ainda no caso dos Blocos Loégicos, pode-se perceber que os critérios de
segmentacéo sfo limitados (no caso, quinze). Limitados a condicdo dos Blocos Logicos

porque €les sO tém quatro atributos. cor, formato, tamanho e espessura; mas poderiam

5 Excluindo o agrupamento segundo o critério "pegas dos Blocos Légicos' - que formaria 1 grupo com 48 pegas.
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ter outros. como textura, cheiro, peso etc. - que tornariam a classficacdo cada vez mais
complexa

Imagine, entdo, a classficacdo de seres humanos de acordo com seus atributos,
Suas caracteristicasl S8o tantos aspectos - e muitos deles dtamente subjetivos - que
acabam tornando a segmentacdo algo cada vez mas complexo e praticamente sem
limite. E é justamente com relacdo ao limite que a classficacdo de Blocos Logicos se
diferencia da Segmentacdo de Mercado, ou sga, de seres humanos. As vaiaves
relacionadas aos seres humanos ndo sfo tao objetivas e limitadas como sfo os atributos
dos Blocos Logicos. As varidveis rdacionadas as pessoas s80, muitas vezes, subjetivas,
admitem nuances e sfo "ilimitadas’.

E possivd segmentar de acordo com “infinitos’ critérios e redizar “infinites’
combinagles, € possivel segmentar somente pela cor dos olhos das pessoas, é possivel
segmentar pela combinagcdo de cor de olhos com cor e comprimento de cabelo e cor de
pele! Desta forma teremos 0 segmento das pessoas com olhos azuis, cabelos curtos e
loiros e pele bronzeada, 0 segmento das pessoas com olhos azuis, cabelos longos e
loiros e pele bronzeada, 0 segmento das pessoas com olhos azuis, cabelos longos e
loiros e pela clara, e assm por diante. Imagine quantos segmentos teremos destas
combinagdes (lembrando que h& olhos azuis, verdes, pretos, cinzas, diversas tondidades
de castanho - e 0 mesmo se gplica para cor de cabelo, pele etc.). Quanto mais variavels
forem introduzidas, mai's complexaos e NUMerosos Seréo 0S Segmentos.

Somos milhdes de humanos na Terra; se segmentarmos todos nos por todos os
tipos de caracterigticas (atributos fisicos, idade, sexo, vaores, edilo de vida etc)
teriamos um nimero de segmentos exatamente iguad a0 nimero da populacdo do noso
planeta- cada segmento com um Unico individuo.

Nédo existe um individuo totadmente igud a0 outro. Desta forma, procuramos
"agrupar" as pessoas de acordo com caracteristicas fisicas, como sexo, por exemplo.
Podemos "dividir' os milhBes de individuos em apenas dois grandes segmentos. o de
homens e 0 de mulheres. Digo dois grandes grupos porgue ainda hd, por exemplo, o das
pessoas hermafroditas (dotadas tanto de Orgéo genitd feminino quanto de masculino);
entretanto, S80 segmentos tdo pequenos que, em uma andise de segmentacdo,
seriam prontamente descartados;, a ndo ser que o objetivo fosse, justamente, aingir essas
pessoas — ou encontrar um nicho. E nem chegamos a discutir o sexo dém da
vishilidade fisca — porque hd, por exemplo, 0 caso dos transexuais que se dizem

“mulheres em corpos de homens’ e “homens em corpos de mulheres’ — e, muito menos,

11



das opgbes sexuais. H4, inclusive, um livro intitulado “Os Onze Sexos’ (Costa, 1994),
gue ndo deixa de ser um estudo de segmentacao.

Até mesmo a classficagdo mas Obvia pode tornar-se complicada. Parece
desanimador para muitos, mas extremamente interessante, desafiador, excitante, para
outros. Profissonais de marketing e pesquisa de mercado que se aventuram nos mares
da segmentacéo aprendem muito. E esse aprendizado ndo é somente um aprendizedo de
segmentacdo dos consumidores de forma fria e direta € também, um gprendizado das
diferencas. E semdhancas. Todos nés somos diferentes em dguns aspectos e
semehantes em outros. Desta forma, assm como ndo ha uma pessoa totamente igua a
outra, ndo had uma pessoa totamente diferente da outra. Por mais diferentes que um
terrorista, uma bailarina e uma crianga européia possam parecer, em agum aspecto des
podem ser iguas (gostar de animais, ou suco de laranjal) e, mesmo que sgam diferentes
em tudo, ainda s seres humanos (0 que os tornaiguals nesse sentido).

Quando fdamos em segmentacdo, estamos falando de identificar pessoas de
acordo com algumas caracteristicas comuns. E como — a ndo ser pelo fato de todos
sermos seres humanos — ndo h&d uma caracteritica que sga unénime para todos os
individuos, formamaos grupos digintos, mas semehantes entre §. Didintos com relacéo
a outros grupos (que ndo tém as mesmas caracterigticas andisadas), mas semelhantes
aos membros do nosso grupo (de acordo com as caracteristicas que estéo “em jogo”).

A segmentacdo € portanto, um movimento de identificar, "agrupar” e "separar’.
"Agrupa” caracteridticas semelhantes e "separa” caracteridicas  diferentess. E 0
exemplo dos Blocos Logicos permite concretizar 0 processo, permite a visudizagdo das
caracterigticas dos objetos e permite 0 agrupamento e a divisio fisca dos mesmos. E
"concretude”’ certamente auxilia os iniciantes na arte da Segmentacdo a agpreender

mehor seu conceito, funcionamento e resultado.

Consideracbes Finais

Segmentacdo de Mercado ndo é somente definir o publico-avo. Como vimos no
exemplo do "exquemd' STP de Kotler, € preciso, primeramente, identificar as
baseg/critérios de segmentacdo, segmentar o mercado e desenvolver os perfis dos
segmentos para, depois da andise da aratividade de cada segmento, sdecionar 0s
segmentos-avo (ou publico-avo).

12



Os Blocos Loégicos permitem perceber claramente 0 que sdo os critérios de
classficago/segmentacdo, conduzem a redizacd0 da ssgmentacdo em S (agrupamento
segundo  determinados critérios) e permitem visudizar as caracteristicas/perfis de cada
grupo. Dedta forma, 0 uso de Blocos Ldogicos auxilia na compreensdo das duas
primeiras etapas do processo que Kotler julga essencial da estratégiade Marketing.

Partir do concreto para chegar a0 abgtrato, como vimos, € essencial para a
assmilacdo, entendimento, apreensdo de conceitos. Os Blocos Logicos mostram-se
muito Uteis para a verdadeira compreensdo das primeiras etgpas da Segmentacdo de
Mercado.

Os apontamentos explorados neste texto sobre exemplos concretos - muitas
vezes ricos em sua amplicidade - mostram caminhos para que educadores encontrem
formas €eficientes de tranamitir o conceito de Segmentacdo de Mercado. Espera-se, com

IS0, que 0 texto sirva como uma peguena contribuicdo para a dificil arte de ensinar.
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