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RESUMO

Este artigo tem por objetivo discutir e analissegmentacdo de mercado pelas organizacdes deoservic
Para isso, faz um levantamento bibliografico a ei#éspdo assunto e apresenta como aplicacao ptatica
segmentacdo das agéncias de comunicacdo. Foramstigad®s os seguintes assuntos: estratégia de
abordagem de mercado, sistematica de identificdg&egmentos, sistematica de selecdo de mercaaos-al
e gestdo da compatibilidade entre os clientes.lé&ade dados primarios foi realizada por meio efgpisa
exploratoria, de cunho qualitativo. Investigaranoi#e das principais agéncias de comunicacao dadBsie
Santa Catarina. Os resultados mostram que a mai@asaagéncias de comunicacdo estudadas adota
segmentacdo e selecdo de mercados, mas carecaetieaticas de aplicacdo mais estruturadas e de maio
esfor¢o na implementacgéo dessas estratégias.

Palavras-chave Marketingde Servi¢os, Segmentacdo de Mercado, Agénciasme@cacao.

MARKET SEGMENTATION IN THE SECTOR OF COMMUNICATIONAGENCIES

ABSTRACT

Market segmentation by service organizations waalyaed. Literature was surveyed to present the
practical application of segmentation by communaratagencies. Strategy of approaching the market,
systematic identification of segments, systematiecdon of target markets and management of client
compatibility were investigated. Data were collectsy an exploratory survey of a qualitative nattinat
included eight important agencies in Santa CatariBaazil. Results showed that most of these agencie
adopted segmentation and selection of markets fewvtbey lacked a good structured systematic apgroac
and sufficient effort in the implementation actions

Key words Marketing of Services, Market Segmentation, Agesnaf Communication.

SEGMENTACION DE MERCADO EN EL RAMO DE AGENCIAS DE OMUNICACION

RESUMEN

Este articulo tiene por objetivo discutir y analiza segmentacion de mercado por las organizaciatees
servicios. Para eso hace un levantamiento biblifigcda respecto del tema y presenta como aplicacion
practica la segmentacién de las agencias de coragitin. Fueron investigados los siguientes temas:
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estrategia de enfoque de mercado, sistematica eftifitacion de segmentos, sistematica de selea®on
mercados-meta y gestion de la compatibilidad ehdseclientes. La colecta de datos primarios ha sido
realizada a través de investigacion exploratorig, chracter cualitativo. Se han investigado ocholade
principales agencias de comunicacion del EstadoSdata Catarina. Los resultados muestran que la
mayoria de las agencias de comunicacién estudiadapta segmentacion y selecciébn de mercados, pero

carece de sistematicas de aplicacion mas estrudagay mayor esfuerzo en la implementacion de esas
estrategias.

Palabras-claveMarketing de Servicios, Segmentacion de MercAdencias de Comunicacion.
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Segmentacdo de Mercado no ramo de agéncias de comunicacdo

1. INTRODUCAO Chris Anderson (2006), que cunhou e descreveu o

conceito de “cauda longa” como estratégia de

A segmentacdo de mercado € uma decisénichos, igual as utilizadas pela Amazon.com, que

estratégica denarketingpertinente a qualquer tipo vende um grande nimero de itens exclusivos e em
de organizacdo. Desde o surgimento de estudaguantidades relativamente pequenas.

seminais como o de Smith (1956) discutem-se suas

possibilidades de melhorias na compreensédo do

consumidores, na identificagdo de oportunidades d L )
Qu propaganda) comercializa produtos nos quais

mercado, no desenvolvimento de posicionamento redominam os elementos intangiveis. Nesse ramo
de marcas e na elaboracdo de programas dg 9 ' '

(BEANE; ENNIS, 1987:20). Ela permite também o endepa ser m:ais continuo. Em nivel nacional, a
direcionamento de produtos especificos paré ' '

determinados clientes (DHALLA: MAHATOO Industria de agéncias de comunicagdo tem uma

1576:3) bem como U melhor atenamento G262, ENOTICS IRonent, ° e Jetics &
necessidades dos clientes e a selecdo de mercadg%-anizga Ses Conform% o IBGE (2002a 2802b) no
alvo mais atraentes (KARA; KAYNAK, 1997:873). 9 §O€s. ' ’

Para Wyner (2009), a segmentacio é bem feitgrasil esse setor é constituido de 12.828 agéncias,
quando h& um processo disciplinado, os recursos prega 64.351 pessoas, tem receita bruta anual de

marketing para alcance do maximo de beneficios. $ 4,7 bilhdes e recolhe R$ 435 milhdes/ano em

sdo priorizados e a segmentacdo esta ligada |g1postos.

proposicdo de valor, ao posicionamento e ao A observacdo desses fatores levou a realizagéo
lancamento de programas. Além disso, as decisOakesta pesquisa, que apresenta a seguinte questao:
de segmentacdo sao criticas para o0 alcance @®mo a segmentacdo de mercado tem sido aplicada
vantagem competitiva num mercado cada vez maipelas organizagfes de servigos do ramo de agéncias
globalizado (FOEDERMAYR; DIAMANTOPOULQOS, de comunicagéo do Estado de Santa Catarina?

2008). Este artigo tem por objetivo discutir e analisar a
Para as organizacOes de servigcos, a segmentacéegmentacdo de mercado pelas organizacdes de
de mercado é ainda mais relevante. Os clientes s&ervicos e conhecer a pratica de segmentacdo de
geralmente mais diversificados e valorizam demercado de agéncias de comunica¢ao, assim como a
modo diferente a mesma oferta de servicosistematica de selecdo de mercados-alvo e a forma
(BOLTON; MYERS, 2003:110). A possibilidade de de gestdo da compatibilidade entre os clientes.
satisfazer esses clientes € maior quando as ofert&sses objetivos foram selecionados porque
sdo direcionadas para grupos de clientes espexificaupostamente sao relevantes para uma ampliacdo do
(HUTT; SPEH, 2002:287). A complexidade daconhecimento sobre a pratica dearketing das
producdo-consumo de servigos torna mais dificil cagéncias de comunicagao.
atendimento de necessidades especificas

(GRONROOS, 2003:387). A demanda tende %  FUNDAMENTOS DE SEGMENTACAO E

requerer um atendimento customizado, mais MERCADOS-ALVO PARA SERVICOS
adequado as caracteristicas dos clientes

(ZEITHAML;  BITNER, 2003:148). Formas A gegmentacdo de mercado compreende a
criativas de segmentagdo S30 propostas, COMO jgentificacio  de grupos de  clientes  que
apresentada por Onufrey e Moskowitz (2008), qQU&,mpartilham  caracteristicas,  necessidades,

sugere grupos baseados na forma COMO Ofyhectativas e comportamentos de compra
consumidores reagem a ideias futuras. NOs Servicog;nilares. O mercado-alvo por sua vez

a probabilidade de .SUC?SSO ? maior _quando Oéompreende 0s segmentos de mercado selecionados
esforcos da organizacdo sao direcionados

fomo foco dos esforcos damarketing da

segmentos que possam ser mais bem atendid@$yanizacso (HOFFMAN: BATESON, 2003:215).
(KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002:207) ou

atendidos de forma individualizada. Com a era da Webster (1991:98) entende a segmentacéo de
internet isso é facilitado, como foi preconizade po mercado como o processo que envolve o estudo de

O ramo de agéncias de comunicagao
denominadas também de agéncias de publicidade
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um mercado amplo e a identificagéo dos grupos d8.1. Estratégia de abordagem de mercado
clientes que respondem de forma diferente aos
esforcos damarketing possibilitando a escolha de
mercados-alvo pela organizacéo.

O processo de segmentacdo e selecdo de
mercados-alvo requer 0 estabelecimento de
estratégias apropriadas de abordagem de mercado.
Lovelock e Wright (2006:131) definem a Segundo Kotler, Hayes e Bloom (2002:226), nas
segmentacdo de mercado de servicos como organizacfes de servicos essa decisdo envolve as
processo de identificacéo de: seguintes  opcdes: marketing indiferenciado,

[.] grupos de clientes existentes e potenciais qu marketingdiferenciado enarketingconcentrado.

compartilham as mesmas caracteristicas, necessidade No marketing indiferenciado (oumarketing de
comportamento de compra ou padrdes de consUmgassa), a organizacdo aborda todo o mercado com

[] de lmaneltra‘que reiult,et. na m?lor St'mgggdf‘deuma Unica oferta de servico, ndo dedicando atengéo
POSSIVEl quanto as caracteristicas relevantescieblr  5q - giferencas entre os clientes. Maarketing

cada segmento, mas diferenciados nessas mesmaﬁerenciado a organizacio aborda diversos

caracteristicas entre cada segmento.
segmentos de mercado, apresentando ofertas de

A segmentacdo de mercado estd baseada eservico diferenciadas. Nesta abordagem, a
alguns pressupostos relacionados aogrganizacdo pode ainda optar por focalizar os
consumidores/usuarios (BEANE; ENNIS, 1987:20;servicos, oferecendo diversos produtos destinados a
GREENBERG; MCDONALD, 1989:29). Um deles totalidade dos segmentos/clientes, ou focalizar os
€ de que os mercados séo heterogéneos e a demagfiéntes, oferecendo produtos especificos
€ constituida por diferentes tipos dedirecionados a cada segmento de mercado
consumidores/usuarios; um outro, de que os clienteselecionado.
diferem entre si segundo aspectos como _ .
demografia, geografia, comportamento, situagio de NO Marketingconcentrado, a organizagao aborda
compra elou perfil da organizacdo e, ainda, de quBPe€Nas um ou dois segmentos de mercado,
essas diferencas geram implicacdes importantes rPresentando a oferta de servico ideal para cada
tipo de servico que os clientes demandam, nge9mento. Nesta forma de abordagem, a

padréo de uso e na receptividade as estratégias gEJanizacao pode optar por se concentrar em
marketingdas organizacoes segmentos menores cujas necessidades ndo estdo

sendo atendidas adequadamentearketing de

O processo de segmentacdo e selecdo dficho) ou em clientes que demandam servicos
mercados nas organizacdes de servicos € parecid@stomizados, feitos sob medida e de forma
com o das indUstrias de bens manufaturados, masersonalizadanfarketingum a um).
alguns aspectos distintivos sdo observados. Nos
servicos, € maior a necessidade de atende
segmentos que sejam compativeis (isto é, qu
possam ser atendidos simultaneamente se
conflitos/atritos entre clientes) e de emprega

A selecdo da estratégia apropriada de abordagem
e mercado depende das caracteristicas do mercado
do perfil da organizacdo. A abordagerarketing
jndiferenciado, por exemplo, € indicada quando o

estratégias de gestdo da compatibilidade entr .fercadc_) g apresenta CaLaCtE:c”St'CaS | pouco
clientes de perfis diferentes — como fumante, nad' erencladas, as opcoes de lornecedores sao

fumante, pessoa fisica e pessoa juridic imitadas, a organizagdo €é pequena (ou esta

(LOVELOCK: WRIGHT, 2006): a possibilidade é |niciand<_)) elou a o_rganizagéo nao dispbe de ofgrtas
maior de se abordarem segmentos de mercadif SE€rvico apropriadas para segmentos ou nichos
especificos, que requerem atendimento customizadesPecificos.
(ZEITHAML; BITNER, 2003); €& maior a De acordo com Lowry e Wrege (1996:137),
importancia da utilizac&o dos fatores psicograf&os muitas organizacbes de servicos direcionam seus
sociolégicos como bases de segmentacdo (ETZElgsforcos demarketingpara mercados menores e/ou
WALKER; STANTON, 2001); a utilizagdo das especificos rharketing de nicho), na tentativa de
expectativas dos clientes no processo detimizar seus recursos e/ou evitar a competicdo
segmentacdo € mais necessaria (DAVIDOWacirrada. Segundo os autores, essas organizagdes
UTTAL, 1989). adotam estratégias como: “posicdo cabeca-a-
cabeca” — atuam em mercados pequenos,
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oferecendo servicos semelhantes aos de outra®nstituido de cinco etapas interdependentes, cada
organizacoes; ou “posicdo diferenciada” — atuamuma com um conjunto de atividades a serem
em mercados pequenos, oferecendo servigcosxecutadas com vistas na qualidade dos resultados.
especializados, diferenciados e/ou nao prestaddd processo envolve a identificagéo de segmentos de
pelos demais competidores. mercado (etapas 1 e 2), a selecdo de mercados-alvo
(etapas 3 e 4) e a gestdo da compatibilidade dos
clientes selecionados (etapa 5). A explicagédo

2.2. Processo de identificacio e selecdo de detalhada de cada etapa € apresentada a seguir.

segmentos de mercado para servigcos
A Figura 1 descreve o processo de identificacéo e
selecdo de segmentos de mercado para servicos,

Figura 1: Processo de identificacdo e sele¢cédo dgmsentos de mercado para servigcos

Gestéo dt
Sistemética de identificagao Sistematica de selegdo compatibilidade dos
de segmentos de mercado de segmentes-alvo clientes
9 1.ldentificar as 2.Analisar os 3.Desenvolve 4.Selecionar o 5.Administrar a
= bases perfis € medidas de segmentos-alv compatibilidade
i segmentos segmentos atratividade entre os
segmentos
* Entender o peri * Elaborar o perfil d * Definir os critério: * Analisar a posi¢é « Verificar ¢
do mercad e do cada segmen de atratividade d« competitiva d compatibilidad:
clientes potenciais identificado segmentos organizagéo e entre os segment
* Identificar o: * Analisar ¢ * Coletar os ddos relacéo as escolhido
aspectos qu intensidade informagdes pa segmentc « Verificar ¢
podem ser usad significancia da elaboracéao di identificados possibilidade ¢
@ como base ¢ diferencas existent medidas de andli « Verificar € atendersegmentc
K segmentagao entre os segment de atratividade adequacéo di incompativeis
E * Determinar o identificados * Avaliar & segmentos * Estabelece
< segmentos ( * Verificar se o atratividade dc miss&o, visdo estratégias pa
mercado existentes segmentc segmentos ( objetivos di viabilizar ¢
identificado: mercad organizacao atendimento ¢
atendem ac identificados * Escolher o segmentos/client:
requisitos de eficac segmentes-alvo incompativei
estabelecidos (targe)
Fonte: Adaptada de ZEITHAML; BITNER, 2003:146.
2.2.1. Sistemética de identificacdo de segmentos potenciais (e do perfil do mercado), a verificagao

dos aspectos/fatores passiveis de utilizacdo como

bases de segmentacdo e a determinacdo dos
A etapa 1 consiste na identificagdo das bases segmentos disponiveis no mercado, com base em

dos segmentos existentes no mercado. Elam ou alguns dos aspectos selecionados.

compreende as atividades de entendimento das

caracteristicas/comportamento dos clientes

de mercado
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Quadro 1: Bases para segmentacdo de mercados de samo e organizacional em servicos

Mercados de consumo Mercados organizacionais
Geograficas Demogréficas
Regibes/paises do mundo Tipo de setor de atuacdo
Regibes/Estados do pais Tamanho da empresa
Porte de cidades Localizagao geografica
Clima Perfil da organizacéo
Demograéficas Objetivos/interesses da organizagjo
Faixas etarias Mercado final atendido
Sexo Tipo de tecnologia disponivel
Tamanho da familia Taxa de utilizacdo do servigo
Estagio do ciclo de vida Valor/importancia de uscsdrvico
Renda Tipos de recursos disponiveis
Ocupacao Atitude em relacdo ao risco
Instrucdo/educacéo Fidelidade com os fornecedores
Classe social Processo de compra
Psicograficas Critérios-chave de compras
Estilo de vida Procedimentos/politicas de complas
Personalidade Estrutura/autonomia de compras
Atitudes e valores Estagio do processo de decisao
Comportamentais Fatores situacionais
Ocasifes de compra e uso do servigo Urgéncia ddged
Frequéncia/intensidade do uso Aplicacédo/uso especif
Sensibilidade as variaveis derketing | Tamanho do pedido

Fonte: Adaptado de KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002:21%2LOVELOCK; WRIGHT, 2006:131,
BONOMA,; SHAPIRO, 1983:04-110.

O Quadro 1 apresenta os principais exemplos d&aracteristicas da organizacdo”, “sensibilidade ao
bases de segmentacdo empregadas em servicos, posco” e “qualidade de servico”, todos ligados ao
mercados de consumo e organizacional. Na selecgmerfil da organizagdo ou ao processo de compra,
das bases de segmentagdo apropriadas, @sdem ser eficientemente empregados como bases
organizacdes de servicos devem adotar critériode segmentacao.

apr(,)prlados~. Na visao de. W_ebster (1991:99), esses Como os mercados tém caracteristicas diferentes,
critérios sdo: a exequibilidade (a base deve

ossibilitar a_operacionalizacio do esauema dnéo existe um unico método para identificagcdo de
P b & q mentos de mercado (DHALLA; MAHATOO,

~ z e
segmenta(;go), a repr(,as'entafuwdade (a.base deve 3@26:34). A coleta de dados sobre clientes
representativa dos varios fipos de clientes e da otenciais pode ser feita via diferentes técnieas d
diferencas no comportamento de compra) e

N i . esquisa, como focus group(discussdo em grupo),
apl!cabwdade estrat,eg|ca (a bas.e de_ve pogsmalta o survey(levantamento quantitativo de campo) e/ou
aplicacdo de estratégias amrketingdiferenciadas

nos segmentos selecionados) o geocoding(sistema de dados diarios de cpmpra).
' O exame de dados pode empregar diferentes

De acordo com Frank, Massy e Wind (1972) etécnicas estatisticas de analise, comaluaster
Kotler, Hayes e Bloom (2002:217), as bases deanalysis a discriminante analysise a conjoint
segmentacido mais empregadas no setor de servigasalysis Assim, o Quadro 2 apresenta as principais
sdo as geograficas e demograficas, por estarem maécnicas estatisticas multivariadas empregadas em
associadas as preferéncias dos clientes e asdaxasestudos de segmentacdo, as quais podem ser
uso dos servicos, bem como pela facilidade datilizadas individualmente ou em conjunto.
identificacdo de mercados, de mensuracdo do
tamanho dos segmentos e de acesso aos mercados
selecionados. No entanto, estudo realizado por
Bolton e Myers (2003) revelou que aspectos como

Revista de Gestdo USP, Sao Paulo, v. 16, n. 2, p. 101-119, abril-junho 2009



Segmentacdo de Mercado no ramo de agéncias de comunicacdo

Quadro 2: Técnicas estatisticas empregadas em esbsdde segmentacdo de mercado

Técnicas estatisticas Descrigdo
Conjoint analysis Mensura o impacto de atributos de produtos na @ieds compra e model
as preferéncias ou rea¢6es de consumidores
Multidimensional scaling| Representa graficamente os atributos de produtoshase nas percepcde
preferéncias dos consumidores e identifica os coitkares com
necessidades ou atitudes similares

1%

2]
(¢}

Factor analysis Analisa e reduz um ndmero de variaveis capazezplie& uma situacao
especifica

Cluster analysis Analisa um conjunto de objetos e variaveis relaaitms e forma segmentgs
com caracteristicas similares

Regression analysis Analisa as associagdes entre variaveisdeketing elabora uma equacao

mateméatica e mensura uma variavel dependente, asendim duas ou mais
variaveis independentes

Discriminante analysis | Compara as diferengas entre segmentos, verifieate@ncia de grupos e
identifica o perfil dos consumidores

Fonte: BEANE; ENNIS, 1987:20.

Alfansi e Sargeant (2000:64) propuseram umde mercados organizacionais, esses perfis sGo mais
método de identificacdo de segmentos de mercadmomumente descritos com base nas dimensfes
constituido de quatro atividades. Primeiro, ademogréficas, no perfil da organizacéo, no processo
realizacdo de pesquisa exploratéria, via entrevistade compra e nos fatores situacionais relacionaalos a
em profundidade e/ofocus group para obter o pedido de servigo.
entendimento sobre as motivacdes, atitudes e/ou
comportamentos dos clientes potenciais. Segundo,22.2. Sistematica de sele¢éo de mercados-alvo

execucdo de pesquisa quantitativa, via levantamento Apbs a identificacio dos segmentos de mercado

de campogurvey, para dimensionar a opiniao dos existentes, a organizagcdo pode decidir sobre os

clientes e a Importancia das variavels (base,s) .dgegmentos a serem considerados como alvo dos
segmentacdo. Terceiro, a aplicacdo da técnic

estatistica. multivariada factor  analvsi ara 8aus esforgos dearketing(targeting. Essa deciséo
ISt ditivart ysis - p quer a aplicagdo de sistematicas apropriadas para
remover as variaveis fortemente correlacionadas.

T P L selecdo de mercados-alvo.
guarto, a aplicacdo da técnica estatisttaster ¢

analysis para determinar os segmentos de mercado A sistematica de selecdo de segmentos-alvo tem
existentes. inicio no desenvolvimento das medidas de

c te da sistematica de identificacs datratividade de segmentos (Figura 1, etapa 3). Ela
omo parte da sistematica de identificacao eE:ompreende as atividades de definicdo dos critérios

segmentos, a organizagao deve ainda ?”a"s?“ U atratividade de segmentos a serem utilizados, a
perfis e segmentos obtidos na etapa anterior (&igur

1 et % E i | tividad (ioleta de dados/informacdes necessarios para a
. €tapa 2). Essa anaiise envolve as atividades G|~’abora(;5\o das medidas de analise e a avaliacdo da
elaborar os perfis dos segmentos obtidos

d : q o d d tulach tratividade de cada segmento de mercado
enominar cada segmento de mercado (rotulacéo entificado. Segundo Hooley, Saunders e Piercy

avgliar 0 grau de significéncia das dife.renga 2001:60), alguns exemplos de critérios de
existentes entre os perfis/segmentos obtidos ( ratividade de mercados sdo: tamanho, taxa de

ppnto qle justificar um es_fprgo denarketing crescimento, sazonalidade, poder de barganha dos
d|fgrenC|ado), bem como verlflc_a_r € 0S Segmeptp?ornecedores, poder de barganha dos clientes, tipos
obtidos gtendem aos reqU|s~|tos de eﬂcamade concorrentes, rentabilidade, barreiras de emtrad

estabelecidos para a segmentagao. barreiras de saida, tecnologia e legislacédo

Nos mercados de consumo, os perfis degovernamental.

segmentos sdo geralmente descritos com base em
dimensdes geograficas, demograficas, psicogréficaéo
e/ou comportamentais dos consumidores. No caso

A selecdo dos segmentos a serem considerados
mo mercados-alvo (Figura 1, etapa 4) tem ainda
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como atividades a andlise da posi¢do competitiva datividades de andlise do grau de compatibilidade
organizacao relativamente a cada segmento e (possibilidade de conflitos/atritos) entre os
avaliacdo da adequabilidade dos segmentos diferentes  segmentos/clientes  avaliados, a
missdo, objetivos e metas da organizacioverificacdo da possibilidade de atendimento
Conforme Hooley, Saunders e Piercy (2001:60), osimultaneo de clientes (consumidores/organizacdes)
fatores mais empregados na avaliacdo da posicate perfis diferentes e/ou incompativeis e, quando
competitiva sdo: tamanho da organizacdo, taxa deecessario, 0 estabelecimento de estratégias
crescimento, poder de barganha, tecnologiapropriadas para viabilizar o atendimento dos
disponivel, capacidade de marketing segmentos/clientes desejados pela organizacao.
disponibilidade financeira, capacidade de prestacéo
de servigos, capacidade de distribuigiqertisede
mercado e grau de relacionamento.

A Figura 2 apresenta a matriz “ofertas de
servicos versus segmentos de mercado”,
exemplificada para o ramo de agéncias de
comunicacao, que pode ser utilizada na analise da
compatibilidade entre os segmentos/clientes. Essa
matriz possibilita & organizacdo visualizar os
Nas organizagbes de servigos, 0 processo dgiversos tipos de clientes/segmentos em relagdo aos
identificacdo e selegdo de segmentos de mercadipos de servigos oferecidos, o que tende a facait
deve incluir a gestdo da compatibilidade entre ogndlise das possibilidades de conflitos entre os
clientes. Nessas organizacgdes, os clientes costumatiiversos clientes (seja por terem perfis divergente
participar do processo de execugdo dos servicoseja por atuarem no mesmo mercado e/ou por
interagir com outros consumidores no ambiente dexigirem padrdes de servicos diferentes) e o
servicos e ter influéncia sobre a estabelecimento de estratégias de compatibilizacao
percepcao/satisfagdo dos demais clientes dgue possam viabilizar o atendimento de clientes
organizagao, o que torna necessaria a administrac&onsiderados incompativeis (tais como: oferecer
da compatibilidade entre os segmentos/clientes.  servicos diferentes aos clientes, prestar serdgos
amblentes/momentos diferentes e/ou adotar
BO|I'[IC&S de atendimento com exclusividade).

2.2.3. Gestao da compatibilidade entre os
clientes

Conforme a Figura 1, etapa 5, a administracéo d
compatibilidade entre os clientes compreende a

Figura 2: Matriz de ofertas de servicoversussegmentos de mercado

| Tipos de clientes/segmentos |

Segmentos Inddstria Indstria de Orgaos
Texti Softmene Bancos Pablicos Supermercados
. éxtil

Servigos (Governos)

NN

\\\\\
_— \\\\ N
s \\\\\\\ N

— \\\\\\\\\\\k\\\\\ NN

Fonte: Elaborada a partir de CLARKE, 2001:77.

Tipos de servigos oferecidos
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As agéncias de comunicacdo necessitam tomar O processo de escolha das agéncias a serem
decisbes sobre a selecdo de mercados-alvo e, pgrasquisadas iniciou-se com a analise da listagem do
isso, devem empregar sistematicas apropriadas axtrato das maiores agéncias de comunicacdo de
identificacdo e selecdo de segmentos e de gestédo 8anta Catarina, elaborada a partir de dados obtidos
compatibilidade entre os clientes. A pesquisavia SAPESC, CENP,Meio & Mensagem e
empirica pode contribuir para ampliar o0 Associacdo Catarinense de Propaganda. As
conhecimento académico sobre essa pratica denidades estudadas, compostas de 8 elementos,
marketing das agéncias de comunicacdo eforam selecionadas a partir dessa listagem e com
possibilitar a identificacdo de melhorias neceasari base no julgamento do pesquisador e de
nas sistematicas aplicadas por essas organizagdesespecialistas do mercado (3 gerentesndeketing
oy consultores demarketing 3 profissionais de

A préxima sec¢do apresenta os principais aspectos , L S
P ¢ P P P P eiculos de comunicacdo e 3 publicitarios de

metodolbégicos empregados na pesquisa empirica” .~ . A L
realizada sobre a pratica de segmentagdo gagencias de comumca(;ao)_; O_S espeC|aI|sAtas' foram
agéncias de comunicacdo do Estado de San%scolhl_dos~por sua experiencia com agencias de
Catarina, incluindo as definicbes sobre o tipo dgomunicacao € por seu d(_:ontheumento stobrgta
pesquisa, 0 método de coleta de dados, a populacgd§9'30, € opinaram mediante - uma entrevista

alvo, o processo de amostragem, o instrumento deIVIdUGﬂ por telefone. A questdo-critério utilda

coleta e a sistematica de analise dos daddd® selecdo da amostra foi: Dentre as agéncias de

comunicacdo mencionadas, quais sdo as melhores

coletados. . P
do Estado de Santa Catarina? As agéncias
3. ASPECTOS METODOLOGICOS DA selecionadas para participar desta pesquisa fasam a
PESQUISA DE CAMPO mais mencionadas.

Neste estudo, a pesquisa de campo foi realizada A COl€ta de dados primarios foi realizada via
para a obtencdo de dados sobre a pratica dsSauisa exploratéria de natureza qualitativa e de
segmentacdo de mercado das agéncias fpordagem direta. O método de coleta utilizado foi
comunicacdo estudadas, bem como sobre E entrevista pessoal, individual, de interacdo tace

sistematica de selegdo de mercados-alvo e sobre/®€, €m profundidade, no ambiente natural do
forma de gestio da compatibilidade entre oEntrevistado e aplicada de forma fracionada. Os
clientes. dados foram coletados entre fevereiro e marco de

2006.
A populacdo-alvo da pesquisa foi constituida das

principais agéncias de comunicacdo do Estado de O instrumento de coleta utilizado foi um roteiro
Santa Catarifa compreendendo as agénciasde entrevista semiestruturado e com perguntas

credenciadas no CENP (Conselho Executivo g@bertas. A verificagao do roteiro foi efetuadawete
A ABAP (AssociacdoPO' propositos avaliar a funcionalidade do

Normas-Padrdo), filiadas a
Brasileira das Agéncias de Publicidade) ou adnStrumento de coleta e possibilitar seu
erfeicoamento antes de sua aplicacdo em

SAPESC (Sindicato das Agéncias de Propaganda &P 1S S > i
Santa Catarina), com tempo minimo de fundacéo dgefinitivo. A verificagdo foi executada por 2
10 anos e com ndmero minimo de 18 funcionarioProfissionais de marketing e 2 dirigentes de
em fevereiro de 2006. As fontes de informacad?dencias de comunicacdo, mediante entrevista
foram os proprietérios das agéncias de comunicagaSsoal individualizada. O roteiro foi reformulado
e os dirigentes responsaveis pelo atendimento d&0S cada verificacdo e o modelo final resultou de

clientes ou planejamento de novos negécios. Aluatro reformulagoes.

pesquisa abrangeu as agéncias de maior porte A sistematica de documentacdo compreendeu as
porque, supostamente, a pratica de segmentac@bividades de gravacdo de audio das entrevistas,
nessas organizacdes deve ser mais intensa. transcricdo da conversacao, execucdo de notas de
campo e obtencdo de materiais visuais
complementares. A verificacdo ocorreu mediante

! Em atendimento ao compromisso assumido com a<iagén
de comunicagdo estudadas, este artigo ndo idantfiaome
nem a pratica individual das agéncias participasesstudo.
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confirmagdo dos dados coletados ao final de cada
entrevista e no préprio local da entrevista.

Quadro 3: Categorias e dimensdes dos dados coletado

Categorias Dimensdes
Estratégia de abordagenj Abordagem indiferenciada, abordagem diferencialderdagem concentradg,
de mercado razdes da escolha da abordagem e formas de implegéerda estratégia de

abordagem de mercado

Sistematica de Formas de identificagdo de segmentos, técnicasshusa aplicadas, técnidas
identificacdo de estatisticas usadas na andlise de dados, basegndendacdo empregadas €
segmentos reconhecimento de novas oportunidades de segmentos
Sistematica de selegdo dd-ormas de selecédo de segmentos de mercado, perlegmentos atraentes,
segmentos-alvo caracteristicas competitivas da organizacéo, exigt&le mercados-alvo

definidos, perfil dos segmentos desejados, visBeesmimportancia da
definicdo do mercado-alvo, razdes para nao disponercados-alvo definidqs
e problemas decorrentes da indefinicdo de mercaldos-

Gestéo da compatibilidadé&xisténcia de clientes/segmentos incompativeigréocia de problemas
dos clientes relacionados ao atendimento de clientes/segmemtompativeis e estratégips
adotadas para viabilizar o atendimento dos cliégsggmentos desejados

Fonte: Dados da pesquisa.

Como convém aos dados de estudos desteomunicacdo pesquisadas adota, como estratégia de
natureza, o método de analise utilizado foi oabordagem de mercado,nearketingdiferenciado,
descritivo, com as técnicas de categorizagdo e dau seja, atende, com diferentes tipos de servigos,
codificacdo teméatica. A categorizacdo envolveu aliversos tipos de clientes (ou segmentos de
fragmentacdo, classificagdo e agrupamento dosercado). Essas agéncias utilizam esta estratégia
dados em categorias (conceitos genéricos). Aorque temem o risco de terem negdécios
codificacdo tematica envolveu a definicqriori concentrados em poucos segmentos e pelo fato de
de rétulos para as categorias de dados, com base reeus clientes demandarem servicos diversificados e
variaveis de pesquisa e/ou nas questdes gerais depecializados. Além disso, essas agéncias sao
pesquisa. O Quadro 3 apresenta as categoriaslideres de mercado, disp6em de posigéo consolidada
dimensdes dos dados primarios coletados nesw@o mercado e/ou possuem estrutura financeira,
pesquisa. operacional e de pessoal capaz de oferecer servicos

. . . iversos e diferenciados.
A secdo a seguir apresenta a analise dog °

resultados da pesquisa empirica realizada sobre aPara a implementacdo dessa estratégia, apenas
pratica de segmentacao e selecdo de mercados dama das agéncias de comunicacdo pesquisadas

agéncias de comunicagéo estudadas. revelou utilizar, como estratégia complementar, a
B focalizacdo nos servicos, isto €, o oferecimento de

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS produtos diversificados (varias solucbes em
RESULTADOS comunicacdo) a totalidade dos clientes; as demais

géncias adotam, como estratégia complementar, a

sobe @ pratca d seqentacao e mercado, soledBTAC% 108 e, o S8 < cerensoto
de mercados-alvo e gestdo da compatibilidade d u P (solug u )

clientes das agéncias de comunicacéo investigadast.IIOO de cliente.

A pesquisa de campo procurou coletar dado

Segundo a pesquisa, a estratégia de focalizacdo
4.1. Segmentacao de mercado nos servigos é implementada por meio de agbes

Para a compreensao da pratica de segmentagao "o contratagdo de funcior_1§'1rio_s com habilidades
mercado, foram coletados dados sobre a forma d%ohvalentes Ou “com experiencia em diferentes
abordagem de mercado e a sistematica dEAMOS de atividade, investimento elevado na
identificacio de segmentos de mercado. Ogstrutura operacional para oferecer diversos tigos

resultados revelam que a totalidade das agéncias gervicos, _desenV(_)Iv_lmento de parcerias — com
profissionais especializados e/ou estabelecimento d
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acordos de cooperagdo com outras agéncias geemidias especializados; oferecimento de servigos
detémknow-howem servicos diversificados. personalizados, mesmo quando os clientes solicitam
aervi(;os padronizados, e desenvolvimento de

A estrategia de focalizagao nos clientes, por Surelacionamento intimo e constante com os clientes
vez, €& implementada por meio de agdes como: '

obtencdo de conhecimentos sobre a politica, a O Quadro 4 apresenta as bases de segmentacao
cultura, o aspecto pessoal e as operacdes de sampregadas pelo conjunto das agéncias de
clientes; adocdo de metodologias apropriadas neomunicacdo pesquisadas. Elas estéo classificadas
identificacdo das necessidades dos clienteem fatores demograficos, perfil da organizacéo,
realizacdo de servicos de planejamento derocesso de contratacdo de fornecedores e fatores
comunicagdo para o0s clientes; investigacasituacionais (relacionados a circunstancia do edid
constante sobre o mercado de atuacgao dos clientede servigos).

obtencéo de informacgfes atualizadas sobre servicos

Quadro 4 : Bases de agrupamento de clientes

Bases

Exemplos

Fatores demograficos

Tipo de setor da economia

Tipo de ramo de atividade

Posicdo da organiza¢gdo no mercado
Porte da organizacdo

Localizagao geografica

Publico-governamentalicse varejo, inddstria de manufatura
Material de construgiiopping centerconfeccdo de vestuarip
Lider, melhbdpsd@lesafiante, ascendente
Tamanho do faturamento owldone de vendas
Regido nordeste do Est#dml| Vale do Itajai, Estado de
Santa Catarina, regido sul do Brasil

Fatores do perfil da organizagéo
Objetivos demarketingda organizacéo

Cultura e valores da organizacéo

Caracteristicas do mercado-alvo
Tipos de servicos demandados

Intensidade de uso de servicos
Caracteristicas da gestdo da organizagéo

Grau de consciéncia sobre a importancia da
comunicacao

Crescimento da organizag&oket shareaumento de

faturamento, obtencéo de novos clientes

Culturandeketing de comunicacao e de agressividade
comercial

Mercado em expaag@essivo, competitivo

Servicos de propagaagaomocdo de vendas, de
merchandisingde planejamento de comunicacao

Servigos de prodagan midias de massa, servicos de
material grafico, servicos de ndo-midia

Admicasirética, ndo ética, profissionalizada,

néo profissionalizada
Consciéncia de comunicagdo em grau baixo, médaitou

Fatores do processo de contratacdo
Estrutura demarketingdisponivel

Politica de contratacdo de agéncias
Sistematica de remuneracéo de servicos

Politica de relacionamento com os fornecedores

Pessoal especializado em comunicagdmarketing
nao especializado
Contrato d&eanual, com prazo indeterminado, jui,
sem contrato formal
Remunepacdalor fixo mensalfég, por tempo de servico
por desempenho, por valor fechado
ciRelamento de curto, médio ou longo prazo

Fatores situacionais
Tamanho da verba disponivel para a comunicag

Interesse por servigos passiveis de premiagao

Grau de eficacia possivel na execucao dos serv

a0  aderR$ 300 mil/ano, de R$ 550 mil/ano e
de R$ 1 milh&o/ano
¢Bgrmemiavel, ndo premiavel, com possibilidade de
participar em concursos e premiacfes
@ervicos com planejamento, qualidade, criatividadesultados

Grau de exigéncia em relacao aos servigos

Detalliigtocratico, técnico, dindmico, rapido, proativo

Fonte

: Dados da pesquisa.
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As bases de segmentacdo utilizadas pela maiorimportantes para a segmentacdo e a melhoria das
das agéncias pesquisadas sado: tipo de ramo decisdes danarketingda organizacdo. Na opinido
atividade, posicdo da organizagdo no mercadajos entrevistados, as agéncias de comunicacao
tamanho da organizacdo, objetivos arketing  deveriam investir mais em pesquisa estruturada e
localizacdo geografica, cultura da organizacdopbter mais informacdes sobre clientes, ndo-clientes
intensidade de uso dos servicos, grau de consgiénatoncorrentes e tendéncias de mercado.
da importdncia da comunicacdo dwuarketing
estrutura denarketingdisponivel e tamanho da verba
de comunicagdo. Como se observa, as bases
segmentacdo mais empregadas estdo principalme
relacionadas aos fatores demografia e perfil d

A constatagéo de que as agéncias de comunicacao

esquisadas nado utilizam sistematicas estruturadas
JEM técnica estatistica apropriadas para a
identificacdo de segmentos de mercado faz supor que
S ... 8ssas organizacbes podem ndo estar aplicando
organizacdo, supostamente porque eles poss'b"'tag'dequadamente as técnicas de segmentacdo de

_mfals fai:llmenlte_ a dobtengao € e: ?nallse d OI‘?’nercado. Em geral, as agéncias pesquisadas agrupam
Informacoes refacionadas aos SEgmMentosimercados, ¢ vlientes em determinadas categorias ou segmentos

Nenhuma das agéncias de comunicacaale mercado e empregam esses conceitos quando da
pesquisadas  manifestou  utilizar  sistematiceselecdo de segmentos-alvo, da descri¢cdo dos #pos d
estruturada para a identificagdo de segmentos dgientes mais desejados e da prospeccdo de novos
mercado ou de novas oportunidades de segmentacatientes pela organizacéo.

nem mesmo aplicar técnicas  estatisticas a L
L plicar . - L Em geral, as agéncias de comunicagéo estudadas
multivariadas, como analise fatorial multipla, &el

d I q i discriminant estdo atentas a possibilidades de identificacdo de
€ | cong otmera OISt" di ana |se| Isciminante, .\ os segmentos de mercado. Elas, em sua maioria,
emsliﬁsgémen 0 multidimensionalou regressa(?ealizarrj atividade; orientadas para a identificalgho
novos tipos de clientes (ou segmentos de mercado)
Quando indagadas sobre a utilizacdo de pesquisasnsiderados atraentes, principalmente em mercados
de mercado, algumas das agéncias pesquisadesiergentes (como a industria de telecomunicacéo e
mencionaram que ja empregaram técnicas dmstituicbes de ensino), que podem revelar-se ggand
pesquisa estruturada, mas com propésitos diferenteportunidades de negoécios para as agéncias de
dos da segmentacdo. As pesquisas realizadas tiverammunicacao.
por propositos: conhecer a visdo do mercado sobre ape acordo com a pesquisa, 0 processo de

agéncia, avaliar a qualidade dos servicos, ideatifi .
og as e’ctos valorizqados elos clientesge ’obtgisidéi reconhecimento de novos segmentos de mercado
P P nvolve principalmente a realizacdo de atividades

de como a agéncia deveria se apresentar ao mercadg,. . N
) aag P . Slacionadas ao acompanhamento de tendéncias do
O planejamento e coleta de dados foram reallzadoi% R

por empresas especializadas em pesquisa eercado e a identificagdo de ramos de negdcios
localizadas no mercado regional emergentes. O Quadro 5 apresenta em detalhes as

atividades realizadas pelas agéncias pesquisadas pa
A maioria das agéncias de comunicacdoo reconhecimento de novos segmentos de mercado.
pesquisadas considera as pesquisas de mercado

Quadro 5: Atividades realizadas para o reconhecimén de novos segmentos de mercado

Verificacdo de novos tipos de anunciantes

Obtencéo de informagdes, noticias e materiais sohrercado publicitario
Busca denputsda rede relacionamentos

Deteccdo de mudancas nos mercados locais, regioaaisnais e internacionais
Identificacdo de rumos da economia e dos impadioe0s diversos ramos de atividagle
Observacédo de lancamentos de novos produtos
Verificagcao de abertura de novas industrias
Acompanhamento de tendéncias, modas e novidades
Utilizacao dofeelingpessoal dos dirigentes

Fonte: Dados da pesquisa.
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Algumas agéncias de comunicacdo mostraranesforcos de prospeccdo da agéncia sdo mais bem
dispor de ampla base de dados sobre os sessicedidos para determinados tipos de clientes; da
mercados de atuacao (por ramos de atividade), bepercepcdo de que as competéncias e servigcos da
como de informacdes atualizadas sobre 0 mercadagéncia sdo mais adequados para certos tipos de
publicitéario regional e nacional, obtidas geralreent clientes; da descoberta de que determinados tgpos d
de sitese publicacBes especializados, codarnal  clientes ndo sdo rentaveis para a agéncia; da
Meio & Mensagem Revista Mercado Revista compreensdo de que a agéncia ndo consegue
Expressap Revista ExameAnuéario de Midiase  desenvolver relacionamento produtivo ou duradouro
Anuario da Propaganda com certos tipos de clientes.

A metade das agéncias pesquisadas afirmou As decisdes sobre segmentos-alvo sdo tomadas
também que dispde de profissionais especializadgzincipalmente em decorréncia da aprendizagem
no desenvolvimento de negocios, responsaveis pelias agéncias nos processos de prospeccdo e
identificacdo, selecdo e aproveitamento de novarelacionamento com clientes. Por meio desses
oportunidades de segmentacdo de mercado (ou tippsocessos as agéncias pesquisadas tendem a
de clientes). Além disso, essas agéncias tém pa@prender com a experiéncia, erros e/ou acertos
pratica envolver todos os funcionarios na tarefa deometidos e a identificar as situagbes e/ou
reconhecimento dessas oportunidades, via obtenc@aracteristicas que tornam determinados tipos de
de informacdes sobre o mercado, busca de novadientes mais atraentes para a organizacao.
possibilidades de segmentos-alvo e/ou apresentacao
de ideias sobre novos negdcios/tipos de cIiente%
para a organizagao.

Outro aspecto identificado na pesquisa € a
aioria das agéncias pesquisadas dispor de
mercado-alvo definido. Os segmentos-alvo sao
No entanto, cabe ressaltar que algumas dageralmente descritos considerando-se as
agéncias pesquisadas aparentaram n&o dispor daracteristicas da organizagdo-cliente. O Quadro 6
qualguer  sisteméatica (ou atividade) deapresenta as variaveis utilizadas pelas agéncias de
reconhecimento de novos segmentos de mercadoomunicacdo pesquisadas para descrever o perfil
Nelas, o processo de identificagdo de novos tipos ddos segmentos/clientes-alvo, classificadas segundo
clientes ocorre de forma reativa, acidental, ndms aspectos demogréafico, perfil da organizacéo,
estruturada, baseado principalmente na intuicdo oprocesso de compra e fatores situacionais.

sorte dos dirigentes da organizagéo. o ~ : .
9 9 & As variaveis de segmentacdo mais utilizadas

pelas agéncias estudadas sdo: organizagéo
pertencente a ramo de atividade importante,
A pesquisa revelou que, na grande maioria dasrganizacdo localizada em determinada area
agéncias de comunicagao pesquisadas, a selecdoghografica, organizacdo com objetivo de
segmentos de mercado (tipos de clientes-alvo) naerescimento, organizacdo atuante num mercado em
ocorre de modo planejado, deliberado, formalizad@xpanséo, organizacdo consciente da importancia da
e com analises estruturadas, mas como resultado demunicacdo, organizacdo que remunera via valor
decisbes  assistematicas, despretensiosas fiko/mensal fee, organizacdo disposta a
gradativas, tomadas durante a evolugdo da agénciadesenvolver relacionamento de longo prazo,
0 seu relacionamento com o mercado. organizacdo ética no relacionamento com
grnecedores e organizagdo com verba de
municacao superior a determinado patamar.

4.2. Sistematica de sele¢do de mercados-alvo

Na pratica, essas agéncias selecionam seJ
mercados-alvo em funcdo de uma ou algumas dad
seguintes situacdes: da constatacdo de que os
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Quadro 6: Variaveis utilizadas pelas agéncias pardescrever os perfis dos segmentos-alvo

Demogréficas Processo de compra

Organizacédo que pertenca a ramos de atividadgOrganizacao que disponha de profissionais
agressivos em comunicacao especializados emarketing

Organizacédo que pertenca a ramos de atividadgOrganizacdo com politica de contratacéo de agéncia
importantes na forma de contrato anual

Organizacéo importante ou ascendente em Organizagdo com sistematica de remuneracao gor
determinados ramos de atividade valor fixo/mensalfeée

Organizagédo de porte médio ou grande Organizagposta a desenvolver relacionamento

de longo prazo com a agéncia
Organizagdo localizada em determinada area | Organizagado com postura ética no relacionamerto

geogréfica com os fornecedores

Perfil da organizacao Fatores situacionais (perfitla demanda)
Organizacéo agressiva e com objetivos de Organizacdo que demande servicos de qualidade e
crescimento criatividade

Organizacdo sem cultura de comunicacdo, mag Organizacdo que demande servigcos com
interessada em desenvolvé-la possibilidade de conquistar premiacdes
Organizacgéo que atue em mercado que esteja p@rganizacdo cuja demanda possa ser atendida gom
expansao servicos eficazes e de resultados

Organizacgéo que seja anunciante forte em meip©®dganizacdo cuja demanda possa ser atendida gom
comunicacéo de massa planejamento adequado

Organizagdo consciente da importancia estratégi@ayanizacao com verba de comunicacao disporjivel
da comunicacédo e doarketing superior a determinado patamar

Organizacdo com administracéo profissionalizada
Organizacdo com valores e caracteristicas
semelhantes aos da agéncia

Fonte: Dados da pesquisa.

Quase todas as agéncias de comunicacdo Convém ressaltar que ha agéncias de
pesquisadas delimitam seus segmentos-alvo comomunicacdo que ndo delimitam seus segmentos-
base em aspectos geogréficos. Segundo elas, isalvo com base em fatores geogréaficos, geralmente
ocorre porque 0s servicos de comunicacao requereporque nao consideram esse aspecto importante na
muita interacdo pessoal, relacionamento constantgefinicdo do mercado-alvo. Essas agéncias estédo
com os clientes e apresentacdes de servicasempre dispostas a atender clientes de qualquer
interativas e personalizadas. Ademais, quando essecalizacdo, desde que o porte ou a verba de
atendimento é feito a distancia, ha risco decomunicacdo viabilize o deslocamento do seu
dificuldades para a organizacdo, tais comagpessoal de servicos e/ou o0 estabelecimento de
dificuldades de relacionamento, problemas deescritério na localidade do cliente.

comunicacdo interpessoal, elevacdo dos custos, Lo
& P & A delimitacdo dos segmentos-alvo com base no

e e as o,y Belr ot famo e thidade ¢ pouco pracada peas
truturas dos clientes. ' agéncias de comunicagéo pesqulsadas. E_mbora
€s utilizem esses fatores na descricdo dos clientes
As agéncias de comunicacdo estudadas queesejados, em razdo da importancia de
adotam a delimitagdo geografica atendem aleterminados ramos na economia local ou da
mercados como: a regido sul do Pais, todo o Estadmressividade com que determinados setores/ramos
de Santa Catarina ou apenas algumas microrregid@svestem em comunicacdo, elas também néo
de Santa Catarina; organizacdes localizadas ewmonsideram o ramo um delimitante relevante de
Santa Catarina e cujo mercado-alvo seja a regido smercados-alvo. O Quadro 7 apresenta, segundo a
do Brasil; organizacdes localizadas em outragrequéncia de citacdo, 0os motivos mencionados
regides do Brasil, mas interessadas em desenvolvpelas agéncias para a ndo-delimitacdo do mercado
acOes de comunicagdo na Regido Sul ou no Estadmm base no setor ou ramo de atividade.
de Santa Catarina.
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Quadro 7: Motivos da ndo-delimitacdo do mercado corbase no setor ou ramo

Impossibilidade de atender clientes concorrentes
Quantidade limitada de clientes no mercado regional
Crenca de que os conhecimentos de comunicacagkéavais igualmente em quaisquer setofes
Incertezas e riscos decorrentes da concentracao

N&o reconhecimento de problemas ou dificuldadesactos pela diversidade de clientes
Possibilidade de aprendizagem com clientes difesent

Grau de diversidade da economia regional

Desejo de aumentar o0 mercado de atuacéo e as stdmcenquista de novos clientes
Necessidade de obter um faturamento estavel

Visdo de que a diversidade de clientes é um degafa agéncia

Preferéncia pessoal por uma carteira de clientessiiicada

Fonte: Dados da pesquisa.

A agéncia de comunicac¢do que indicou dispor desegmentos-alvo e reduzir a quantidade de clientes
mercado-alvo melhor definido teve seu processo datendidos pela organizagao.
selecdo gerado pela insatisfacdo da propria
organizacao com o Seu de_sempenho. A ag?nc@omunicagéo pesquisadas ter revelado que dispde
atendia diversos tipos de clientes, oferecia variog,

tipos de servicos e tinha um faturamento elevado mercados-alvo definidos, quase todas elas
p ¢ . . mencionaram também dispor, na carteira de
No entanto, ela padecia de muitas falhas no

servicos. de reclamacio dos clientes. de queixss d%lientes, de organizacbes com caracteristicas
§OS, & - deq Biferentes elou a disposicdo para atender novos

funcionarios e de baixa rentabilidade. Emclientes com perfil diferente do desejado. O Quadro

decorréncia desses aspectos, a agéncia resolvgu OV )
P : g ovg apresenta 0s principais motivos alegados pelas

romover uma esquisa de opiniao com_ .. . ~ b
Elientes/funcionériospe c(1escobriu ue F()ara ercebid‘wem"r’ls de comunicacdo para essa pratica. Quando
q P fso ocorre com frequéncia, € possivel que a

como organizagao n&o diferenciada e sem foco qgrganiza@éo esteja falhando na definicdo dos

atuacdo. A partir da pesquisa, a agéncia decidi . ~
acac P pesq a9 ) gegmentos-alvo ou no sistema de prospecgdo de
redirecionar 0 seu negocio, redefinir o perfil dosnovos clientes

Apesar de a maioria das agéncias de

Quadro 8: Motivos do atendimento de clientes com pid diferente do desejado

Necessidade de realizacdo de determinado niveltdefmento
Necessidade de obtencéo de terminado volume deaerv
Dificuldade de conquista de novos clientes comréil piesejado
Existéncia de organizacdes com caracteristicasogumam circunstancialmente o atendimento viayel
Existéncia de organizacdes com perspectiva deisaréon clientes atraentes no futuro

Fonte: Dados da pesquisa.

Cabe ainda destacar que, entre as agéncias deuar em ramos de atividade importantes, mas néo
comunicacdo pesquisadas, h& algumas queéefinem quais sdo os ramos; ndo delimitam a sua
aparentaram ndo dispor de mercado-alvcarea geogréfica de atuacéo; procuram obter clientes
conscientemente definido, nem adequadamenteom base apenas na verba disponivel para
delimitado, focalizado e formalizado. Tais agénciagnvestimentos em comunicacdo; e/ou definem o
sdo aquelas que: ndo tém estabelecido os tipos gerfil de cliente desejado, mas n&do o observam nas
clientes que interessam a organizacdo; prestamcOes de prospeccao.
servicos a qualquer cliente que apareca; desejam
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Quadro 9: Tipos de problemas provocados pela indeficdo do mercado-alvo

Dificuldades para satisfazer ou superar as expeasade certos tipos de clientes
Problemas para lidar com clientes que valorizare@sp diferentes dos servigcos
Dificuldades para conhecer suficientemente o negdas clientes

Problemas para oferecer solu¢des customizadasdimnto personalizado
Dificuldades para dispor de competéncias espesifleanteresse de certos clientes
Problemas com a qualidade e produtividade dosceeyvi

Dificuldades para dispor de pessoal especializadmm conhecimento em midias especificas
Problemas com cultura organizacional indefinidavalores ndo orientados para servigcos
Dificuldades para estabelecer estratégiandeketing

Problemas com mecanismos, sistemas ou politicgestéo conflitantes

Dificuldades para obter o desempenho e a rentabi#idlesejados

Fonte: Dados da pesquisa.

O Quadro 9 apresenta a relagdo dos tipos dsimilares, ndo atuem no mesmo mercado geografico
problemas ou dificuldades que, na visdo da®/ou ndo fornecam seus produtos a consumidores do
agéncias pesquisadas, podem ocorrer quando raesmo segmento de mercado (como consumidores
organizacdo nao dispbe de mercado-alvo definidode mesma classe social, nivel de renda e/ou
delimitado e/ou focalizado adequadamente. localidade).

Algumas das agéncias pesquisadas tém a opinido A totalidade das agéncias pesquisadas afirmou
de que ndo é necessario definir o mercado-alvo gue costuma ser transparente com seus clientes,
que agéncia de comunicacdo ndo pode seromunicando sobre sua politica no inicio do
direcionada somente para determinados tipos deelacionamento, e que tem por pratica consultas seu
clientes. Segundo elas, a delimitagdo de mercadoslientes no caso de risco de conflito com novos
alvo restringe a capacidade da agéncia de obtetientes.

novos clientes e deve ser aplicada somente pelas A . ~
P P As agéncias de comunicacdo que adotam essa

agéncias localizadas em regides de grande potenci J)Iitica informaram também que costumam
ou que sao especializadas em determinados servicps, . . .
q b “tmalizar  esse compromisso com clientes,

(como Ipromogao de vendasmarketingdireto, por geralmente via contratos de servicos com os chente
exemplo). que operam no sistema de remuneracao por valor
fixo/mensal fee e/ou que exigem exclusividade no
edital de licitagdo. Nenhuma das agéncias

As agéncias de comunicagdo pesquisadapesquisadas adota a pratica de estabelecer periodos
manifestaram n&o ter problemas com relagdo de caréncia da exclusividade apés o encerramento
administracdo da compatibilidade entre os clientesdo contrato de servigos.

Para evitar conflitos entre os diferentes tipos de Os dados analisados mostram que a totalidade
clientes, essas agéncias adotam uma politica d d

: o - ~ das agéncias pesquisadas zela pela compatibilidade
atendimento com exclusividade, ou seja, nag ntre ?)s difere%teg tipos de clienr;:es atendFi)dmpta
prestam servicos a organizacoes mutuament%as acoes de pros eg ao de novos clientes como nos
concorrentes de um mesmo mercado ou ramo de & prospece

- . o ocessos de atendimento e relacionamento com 0s
atividade. Com essa politica, essas agéncias dgj

comunicacdo buscam atender as exigéncias do entes atuais.
clientes, respeitar o cédigo de ética da categoria 3
preservar a sua imagem no mercado. 5. CONSIDERACOES FINAIS

Ha agencias de comunicacao onde essa politica é Este trabalho teve por objetivo conhecer a pratica
mais ra(_j|cal €o atend|mento_e_ feito apenas a UBe segmentacdo de mercado, sele¢gdo de mercados-
unico chentg por ramo de at|V|dade._ No entanto,y,, ¢ gestdo da compatibilidade entre clientes de
tambgm ~ha agencias  que  aceitam atende géncias de comunicagcdo. A analise dos dados
orggmzaqoes-cllente que atuam NO MESMO ramo G atados revelou gue, com relacdo a abordagem de
atividade, desde que ndo comercializem prOdUtOFhercado, a totalidade das agéncias pesquisadas

4.3. Gestao da compatibilidade entre clientes
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adota a estratégia dmarketing diferenciado, ou comunicacdo pesquisadas poderiam: identificar os
seja, atende diversos segmentos de mercado casegmentos e/ou as novas oportunidades de
diferentes tipos de servicos. Essa estratégia gegmentos de mercado por meio de métodos de
amplamente empregada pelas agéncias que temenpesquisa apropriados e de técnicas estatisticas
risco de concentracdo do negocio em poucomsultivariadas; dispor de mercados-alvo mais

segmentos e que atendem clientes que demandaadequadamente  delimitados, focalizados e

servigos diversificados e especializados. formalizados; selecionar segmentos-alvo com base
gm sistematicas mais deliberadas e estruturadas;

No que tange a identificagdo de segmentos, & . ) . .
pesquisa revelou que, embora as agéncia%v'tar atender, em quantidade demasiada, clientes

pesquisadas ndo utilizem sistematica estruturad%ue hao tem o p(_erfll compativel com os segmentos
(nem técnicas estatisticas apropriadas), a maiori e mercado desejados.

delas costuma classificar os clientes potenciais em Ainda que de forma ndo conclusiva, os resultados
segmentos de mercado, utiliza diferentes bases dkeste estudo relevam que as agéncias de
segmentacdo e estd atenta ao reconhecimento demunicagdo  pesquisadas  gerenciam  com
novas oportunidades de segmentos-alvo. Apropriedade a compatibilidade entre os clientes
segmentacdo de mercado € frequentementatendidos e que fazem uso de segmentacdo e
empregada pelas agéncias quando da definicdo delecao de mercados, embora carecam de métodos
mercados-alvo, da descricdo dos tipos de clientesais deliberados/estruturados que possam melhorar

desejados e da prospeccédo de novos clientes. a pratica da organizacéo.

Com relacdo a selecdo de segmentos-alvo, a Os dados desta pesquisa, no que tange a
pesquisa mostrou que a maioria das agénciasistematica de identificacdo de segmentos,
pesquisadas, embora ndo adote também sistematicanfirmam as declaracbes de Frank, Massy e Wind
formalizada e estruturada, dispde de mercado-alv{l972), Kotler, Hayes e Bloom (2002) e Bolton e
definido, estabelece as caracteristicas doMyers (2003), segundo as quais bases demogréficas
segmentos de clientes desejaveis e escolhe @ do perfil da organizagdo sdo comumente
segmentos-alvo a partir de decisbes tomadasmpregadas no setor de servicos. A pesquisa
durante a evolucdo do relacionamento com aevelou também que as agéncias de comunicagao
mercado. pesquisadas ndo empregam, na identificacdo e

Quanto a gestdo da compatibilidade, a totalidr;tdtge'egglO de segmentos, sist(_améticas estruturadas
das agéncias de comunicacdo pesquisadas declarg&r?r? asl, pr%%ostaszgggAlglnstlj N dSarégeatnt (2000.) €
nao ter problemas de incompatibilidade entre o c?;]fi?rr?;rr? alinn(;ee: (as CZ).ncIszsﬁaesost’josseast?szgmzz
seus clientes e adotar uma politica de atendlmenfl)«ada e Oliveira (1999) e de Nino e Gouvéa (2004)

apropriada para evitar conflitos potenciais. Toda obre o ramo de agéncias de viagem. que revelaram
evitam atender clientes mutuamente concorrentes 3 9 gem, g

. . " utilizacdo parcial de segmentacdo de mercado
no caso de contratos de servigos, formalizam urrql ¢ P 9 ¢

compromisso de exclusividade com seus cliented/©55€¢ ramo € a nece§5|dade de metqdos de
Elas procuram atender as exigéncias dos prépriosé gmentagao mais formais e com procedimentos
clientes, respeitar o codigo de ética estabelecid8'?'® sistematizados.
pela categoria e preservar a imagem/credibilidade Durante a realizacdo deste trabalho, algumas
junto ao mercado. possibilidades de estudos futuros foram
q é'd_entificadas. Como sugestdo, propbem-se: o

Conforme ~a pesquisa, as agéncias glipensionamento via estudo quantitativo da prética

comunicacao veem as decisdes sobre segmentaca

selecdo de mercados-alvo como necessaria bmunicacdo do Estado de Santa Catarina: a
Segundo elas, essas decisbes devem ser toma(faé'n ¢ '

. o x vestigacdo sobre a influéncia da segmentacéo e
com base nas caracteristicas da organizacao, &%Ie a% ge mercados no desem enhogdas agéncias
perfil dos clientes potenciais e dos aspecto§ ¢ P 9

: . de comunicagdo; um estudo comparativo das
relacionados ao ambiente de mercado. f: &80, _ comp .
praticas de agéncias de comunicacdo de diferentes
Com relagdo as oportunidades de melhoriagstados e o estudo de novas sistematicas de
identificadas, cabe sugerir que as agéncias de

e segmentacdo de mercado das agéncias de
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identificacdo e selecdo de segmentos adaptadas BOLTON, R. N.; MYERS, M. B. Price-base global
agéncias de comunicacao. market segmentation for servicedournal of

Este estudo representa uma contribuicédo tec')ricalglarketIng [S.1], v. 67, n.3, p. 108-128, July 2003.

pratica ao problema investigado. Ele possibilita BONOMA. T SHAPIRO. B Segmenting the
ampliacdo do conhecimento académico sobre dustrial ,ma.}ke.t Lexingfon .MA: Lexington

aplicacdo da segmentacdo de mercado no setor oks. 1983
servicos, um campo de estudo ainda pouco ’ '
investigado se comparado ao do setor d
manufatura. Os resultados do estudo contribuiram), i, o prtica para acdes e campanhas bem-
também para reforcar as conclusGes de OUtrog , ~adidas. Sao Paulo: Futura. 2001
estudos académicos realizados sobre o assunto. ' ) ’ ’

Além disso, os dados coletados proporcionam unhavipow. W. H: UTTAL. B. Service
conjunto de informacoes sobre estratégias d@,mpanies: focus or falterHarvard Business

marketingque interessa as agéncias de Comunicagéﬁeview[SI] v. 67, n. 4, p. 77-86, July-Aug. 1989
e as entidades de classe do ramo, conforme N ' ' '

verificado durante a realizacéo deste trabalho. DHALLA, N.. MAHATOO, W. Expanding the

Apesar dos cuidados metodoldgicos empregadoscope of segmentation researcournal  of
para assegurar a qualidade e validade doMarketing [S.l], v. 40, n.2, p. 34-41, 1976.
resultados, o presente trabalho est4d sujeito a
limitacdes decorrentes da prépria natureza &TZEL, M. J.; WALKER, B. J.; STANTON, W. J.
propésito do estudo. O t|po de pesquisa adotadmarketing 11. ed. Sao Paulo: Makron BOOkS, 2001.
proporciona resultados que auxiliam apenas na
compreensdo e na obtencdo idsights sobre os FOEDERMAYR, E. K DIAMANT_OPOULOS,_A.
assuntos investigados. O método de amostragefXPOrt  segmentation  effectiveness:  index
utilizado impede a inferéncia ou generalizagdo do§onstruction and link to export performance.
resultados, restringindo as conclusdes as agéncid@urnal of Strategidarketing v. 16, n. 2, p.129-
de comunicacio estudadas. A estrutura dad>6, May 2008.
amostragem € restrita, contempla elementos que
pertencem somente ao Estado de Santa Catarina&ANK, R. E.; MASSY, W.; WIND, Y.Market
ndo contém todas as organizaces que compdem sggmentationEnglewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall,
principais agéncias de comunicacao desse Estado. ¥972-

método de coleta de dados aplicado esta sujeito a _
subjetividade, experiéncia e percepcio dd>REENBERG, M.; MCDONALD, S. Successful

pesquisador needs/benefits segmentation: a user’'s guide
' Journal of ConsumeMarketing [S.l.], v. 6, n. 3, p.
29-36, 1989.

CLARKE, G. Marketing de servicos e resultados
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