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RESUMO

O objetivo geral deste trabalho monografico € compreender o funcionamento
da estratégia de marketing segmentacdo de mercado e como contempla o
“multividuo”, conceito proposto por Massimo Canevacci. As metodologias utilizadas
foram desk research e entrevistas em profundidade com profissionais de institutos de
pesquisa de mercado, que mostraram que uma segmentacdo de mercado efetiva
considera o multividuo. Apesar de trazer mais complexidade € possivel segmenta-lo
através algumas técnicas.

Palavras chaves: 1. Segmentacdo de mercado. 2. Pesquisa de segmentacdo 3.
Multividuo.



ABSTRACT

The general objective of this monographic is to understand the functioning of
the market segmentation a marketing strategy and how it contemplates the
“multividual” concept proposed by Massimo Canevacci. The methodologies used were
desk research and in-depth interviews with professionals from market research
institutes, which showed that an effective market segmentation considers the
multividual. Although it brings more complexity it is possible to segment it through some

techniques.

Keywords: 1. Market segmentation. 2. Segmentation Research. 3. Multividual.
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1 INTRODUCAO

A iniciativa deste projeto parte da experiéncia da autora em seu periodo de
trabalho em pesquisa de mercado em empresa do setor automotivo de 2016 a 2019.
Em projetos de segmentacdo neste periodo foi comum chegar em uma mesma
segmentacdo 6bvia mesmo tendo como ponto de partida veiculos de segmentos
diversos, estudos com finalidades variadas e diferentes institutos de pesquisa
realizando o estudo. A partir desta experiéncia criou-se a intencdo de compreender
melhor os processos envolvidos em um estudo de segmentacéo, além de verificar a
hipotese que segmentar o individuo pés-moderno seja um problema visto que a autora
acredita que os individuos atuais estdo com tracos de personalidade diversos, bem

flexiveis e até certo ponto contraditérios.

Logo, o objetivo € abordar os conceitos basicos de segmentacdo de mercado,
como 0 porqué segmentar o mercado, como segmentar, quais processos estao
envolvidos na estratégia de segmentacdo e possiveis beneficios/resultados da
segmentacdo do mercado. Em seguida passar por uma breve contextualizacdo da
pés-modernidade, para em seguida desenvolver o conceito de Massimo Canevacci
de multividuo, que explica caracteristicas do individuo pés-moderno. Por fim, capturar
opinides de profissionais de institutos de pesquisa de mercado referente a estratégia
de segmentacdo, compreender como trabalham atualmente com segmentacdo e

como lidam com a questao de segmentar o multividuo.
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2 ESTRATEGIAS DE MARKETING — MARKETING DE MASSA,
MARKETING DE VARIEDADE DE PRODUTOS E MARKETING DE
SEGMENTACAO DE MERCADO

Atualmente o mercado de bens de consumo e servicos esta extremamente
competitivo, hd uma variedade de marcas além de diversas possibilidades de produtos
e servigcos apresentados. O que contribui para um consumidor mais critico, exigente e
seletivo. Frente a este cendrio € necessario ter uma estratégia de marketing eficaz

para se manter competitivo e lucrativo.

Segundo Kotler (1996, p.226), existem algumas estratégias de marketing para
oferta de produtos e servicos ao mercado. Primeiramente, ha marketing de massa,
gue é a producdo em massa de produtos e servicos para todos os compradores, eficaz
por proporcionar precos menores por conta da producdo em larga escala e criar um
mercado potencial maior. Entretanto, atualmente tem se mostrado ineficaz, uma vez
gue empresas concorrentes conseguem apresentar produtos e servicos diferenciados

com precos competitivos, a producdo em massa nao se sustenta.

Uma segunda estratégia € o marketing de variedade de produtos, que se baseia
na premissa da producao variada de produtos e servi¢os visando atrair segmentos de
mercado distintos. Em um mercado tdo competitivo se torna necessario muitos
recursos para trabalhar com marketing de variedade de produtos, para muitas

empresas também é uma estratégia ineficaz.

Por fim, ha marketing de segmentacdo de mercado, que distingue segmentos
de mercado, foca em determinados segmentos de mercado para a producéo de seus
produtos e servicos. No ambiente competitivo que as empresas se encontram é
necessario direcionar seus recursos para determinado publico para ser eficaz em seu
negocio. Tem se mostrado mais eficaz e rentavel trabalhar com o marketing de

segmentacao de mercado. Conforme apresenta Kotler (1996, p.226):

As empresas dedicam-se cada vez mais a marketing de mercado-alvo. Ele
as ajuda a identificar melhor as oportunidades de marketing. Elas podem
desenvolver a oferta adequada para cada mercado-alvo. Podem ajustar seus
precos, canais de distribuicdo e propaganda para atingir eficientemente o
mercado-alvo. Em vez de dispersarem seus esforgos de marketing...
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3 POR QUE SEGMENTAR O MERCADOQO?

Assim como Kotler, Goyat (2011) também defende a eficicia da estratégia de
marketing de segmentacdo de mercado. Goyat (2011) acredita que em um mundo
globalizado, as empresas ndo conseguem se conectar com todos os consumidores,
gue é necessario utilizar uma estratégia de marketing efetiva para estabelecer sinergia
com a marca e interesse em seus produtos ou Servigos.

Para isso, é essencial focar em um grupo de consumidores através da
segmentacdo de mercado, explicada por Goyat (2011) como o agrupamento de
consumidores em grupos ou segmentos homogéneos, com necessidades e desejos
distintos entre os grupos. Ele explica necessidade como necessidades basicas do ser
humano, tais como: comida, bebida, vestimenta e entretenimento. E desejo como o
método com que as pessoas gostariam que essas necessidades fossem atendidas. O
autor vé como objetivo da estratégia de segmentacédo a concentracdo dos esforcos de
marketing para ter uma vantagem competitiva no segmento.

Beane e Ennis (2007) sdo mais especificos na questéo criar sinergia com a marca
e interesse em seus produtos e servigos, defendem que ha basicamente duas razdes
para a realizacdo da segmentacdo de mercado: ou para verificar oportunidades de
novos produtos e servigos; ou para melhorar a comunicacéo através de um melhor
conhecimento do consumidor.

Yankelovich (2006) apresenta os beneficios da segmentacao de mercado de forma
mais detalhada, acredita que a estratégia de segmentacéo ajuda a empresa a melhor
conhecer o consumidor, suas decisdes e comportamentos de compra, como manter
clientes leais e conquistar novos clientes. E uma boa ferramenta para identificar quais
categorias investir, quais produtos desenvolver, definir preco para os produtos e quais
pontos de venda inserir os produtos para que o consumidor tenha melhor acesso aos
produtos. E boa ferramenta também para definir beneficios ligados a marca, como
fortalecer a identidade de marca, como comunicar os produtos, quais celebridades

utilizar na comunicacgao para que o consumidor se identifique.
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4 COMO FUNCIONA A SEGMENTACAO DE MERCADO

O objetivo da segmentacao de mercado é classificar consumidores em grupos
relativamente homogéneos com base em um conjunto de variaveis. Os consumidores
de um grupo sdo semelhantes de acordo com as variaveis determinadas e diferente
de consumidores de outros grupos de acordo com as variaveis determinadas. Os
grupos sao desenvolvidos a partir da andlise dos dados, ou seja, sdo determinados

apos analises e nao antes. Por exemplo, segundo Malhotra (2012, p.500):

Os consumidores podem ser agrupados com base nos beneficios que
esperam da compra de um produto. Cada cluster consistiria em consumidores
relativamente homogéneos quanto aos beneficios que procuram. Essa
abordagem é chamada de segmentagéo por beneficios.

Ou seja, conforme o exemplo de Malhotra, um tipo de segmentagdo é por
beneficio esperado da compra do produto, o que requer andlise dos tipos de
beneficios que os consumidores procuram na compra de produtos para a definicdo de

grupos de segmentacao de mercado.

Antes que qualquer etapa da segmentacdo de mercado € necessario, segundo
Beane e Ennis (2007), que o mercado ndo seja homogéneo, em outras palavras, que
existam consumidores com desejos e necessidades diversas. Os autores acreditam
que nao seja necessario segmentar o mercado por completo, apenas o0s

consumidores potenciais do produto ou servico ja é suficiente.

Beane e Ennis (2007) apontam que ha véarias maneiras de segmentar um
mercado, mas que segmentos Uteis devem ser mensuraveis, acessiveis e
substanciais. O segmento tem de ser facilmente mensuravel para determinar
tamanho, localizacdo e caracteristicas. O segmento tem que ser acessivel, possivel
de se atingir através de algum canal de comunicacgéo. E por fim, o segmento tem que
ser substancial, isto €, ter um tamanho relevante, ser o maior grupo homogéneo de

consumidores possivel.

A primeira etapa para a realizacdo da estratégia de marketing de segmentacao
de mercado € formular o problema de pesquisa, desenvolver um problema de
pesquisa para definir as variaveis que se baseardo a segmentagdo dos grupos. Ou
seja, qual a finalidade do desenvolvimento da segmentagdo de mercado, o0 que a

empresa quer fazer com os resultados da segmentacéao.
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A definicdo das variaveis sobre as quais se construirdo os grupos é a etapa
mais importante. E importante focar nas variaveis relevantes, pois a incluséo de
variaveis irrelevantes pode alterar e distorcer uma solucdo. As variaveis escolhidas
precisam descrever semelhancas dos consumidores analisados de forma relevante

para o problema de pesquisa formulado.

As variaveis devem ter como base pesquisas anteriores, ou basear-se em
hipoteses que estédo sendo testadas, ou no julgamento do pesquisador. O pesquisador
precisa analisar os dados, exercer um julgamento e aplicar sua intuicdo para

determinacao das variaveis.

A segunda etapa da realizacdo da estratégia de marketing de segmentacao de
mercado é selecionar uma medida de distancia. Como o objetivo € segmentar em
grupos os consumidores semelhantes é necessario definir uma medida para avaliar
quao semelhante ou divergente sdo os consumidores. Definir uma medida para a
distancia entre grupos para diferenciar os grupos, definir qudo semelhantes séo os
consumidores de um grupo entre si e quao diferente os consumidores de um grupo

sdo dos consumidores de um outro grupo.

Entdo € necessario escolher um procedimento de aglomeracédo, decidir um
método de aglomeracéo eficaz para atender o problema formulado. Por exemplo, ha
o método de aglomeracgdo hierarquica, que se constroi a partir de uma hierarquia ou
estrutura em forma de arvores. Cada consumidor comega em um grupo e 0S grupos

sdo agrupados até que todos os consumidores analisados construam um Unico grupo.

Outro exemplo é o método divisivo hierarquico, que é exatamente o oposto,
comeca com todos os consumidores em um Unico grupo que sao divididos até que
cada consumidor esteja em um grupo separado. H4 também métodos de aglomeracgéo
nao hierarquicos. Nos quais se define um centro do grupo e se agrupa consumidores

a partir de valor de distancia do centro.

Apbs a escolha de método de aglomeracéo € necessario decidir a quantidade
de grupos. O pesquisador deve analisar os dados e exercer um julgamento para definir
a quantidade de numero de grupos para atender o problema formulado. O nimero de

grupos pode utilizar como base consideracdes tedricas, conceituais ou praticas. E

importante que o tamanho dos grupos seja significativo.
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Depois 0s grupos séo interpretados e perfilados. E interessante tracar o perfil
dos grupos e nomea-los a partir de variaveis que nao foram utilizadas para a
segmentacdo. Pode-se considerar variaveis demograficas, psicogréaficas, de consumo
do produto, de utilizacdo de meios de comunicacdo etc. O objetivo é focar recursos

de marketing para cada grupo, ou direcionar os recursos para um determinado grupo.

Uma etapa essencial é avaliar a validade do processo de segmentacédo de
mercado. O pesquisador deve avaliar a validade e confiabilidade dos grupos
formados. Utilizar procedimentos para verificar a qualidade dos resultados da
segmentacdo. Pode-se utilizar diferentes processos para verificar a validade e
confiabilidade dos grupos, alguns exemplos sao: utilizar métodos diferentes de
aglomeracao e comparar os resultados. Ou separar aleatoriamente os dados em duas
partes, fazer a segmentacdo de forma separada entre as partes e comparar 0s
resultados. Ou eliminar variaveis aleatoriamente, fazer a segmentacéo com base em
um conjunto de variaveis menor e comparar os resultados obtidos com a segmentacao

que utilizou todas as variaveis.

Com a segmentacdo de mercado realizada € possivel direcionar 0s recursos
de marketing para um determinado publico, ou ainda, apresentar solucdes diferentes
para cada grupo. O objetivo € otimizar recursos, visando ser efetivo, competitivo e

lucrativo em um ambiente tdo competitivo de mercado.
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5 VARIAVEIS: PONTO CHAVE DA SEGMENTACAO DE MERCADO

Como mencionado anteriormente a definicdo das variaveis é a etapa mais
importante da estratégia de marketing segmentacdo de mercado. Pois, é com base
nas variaveis definidas que surgirdo os segmentos. Além de selecionar variaveis
relevantes para solucéo do problema de pesquisa, as variaveis tém como finalidade
identificar semelhancas e diferengas para segmentar os consumidores.

Segundo Beane e Ennis (2007), as variaveis que podem ser consideradas para
agrupar consumidores em segmentos sdo divididas em quatro grandes areas, que

sdo: geogréficas, demograficas, psicograficas e comportamentais.

Segmentacdo geogréafica parte do pressuposto que as necessidades dos
consumidores variam geograficamente, por regido, pais, densidade populacional ou

clima.

Ja segmentacado por demograficos € apresentada pelos autores como a forma
de segmentacdo mais predominante, acreditam que isSSO ocorre, pois, 0S
consumidores sao separados por variaveis facilmente compreendidas, relativamente
faceis de coletar e facilmente transferiveis para outros estudos. Variaveis
demograficas comuns sao idade, sexo, tamanho, tipo de familia, renda, nivel

educacional, raca e nacionalidade.

A segmentacdo psicografica é apresentada pelos autores como o proximo
passo em pesquisa caso a segmentacdo por demograficos ndo apresente clareza ou
possibilidade de acédo. A segmentacao por psicografico considera o entendimento em
profundidade do consumidor para compreensdo do mercado, sdo consideradas
varidveis como caracteristicas de personalidade, valores, crencas e estilo de vida. A

segmentacao psicografica também é chamada de segmentacao por estilo de vida.

A segmentacdo psicogréfica € realizada através do envio de um questionario
para uma amostra aleatéria ou baseada em demogréficos. O questionario pergunta
nivel de concordancia referente a afirmacdes sobre o cotidiano. As afirmacfes tém
gue ser relevantes para a segmentacao dos potenciais consumidores de determinado
produto ou servigo. Alguns exemplos de afirmacgdes apresentados por Beane e Ennis
(2007, p.22): “Eu mantenho minha casa muito limpa” e “Eu procuro em varias lojas

antes de comprar um vestido”.
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Por fim, a segmentacdo comportamental considera areas como ocasido de
compra, beneficios desejados, grau de uso, grau lealdade, estado de prontiddo e
sensibilidade a fatores de marketing. De forma geral, os consumidores s&o
segmentados por conhecimento do produto, atitudes e resposta ao produto.

Na segmentacdo por ocasido de compra os consumidores sdo agrupados
considerando razdes de compra ou frequéncia de compra. Por outro lado, a
segmentacdo por beneficios considera os beneficios finais ou desejados de um
produto ou servico pelo consumidor como por exemplo, economia, conveniéncia,

qualidade, status entre outros.

A segmentacdo por beneficio deve determinar os beneficios que os
consumidores estao procurando em um produto ou servico, quais consumidores estéo
procurando cada um dos beneficios e a quais marcas estdo mais proximas a cada
beneficio. Algumas questdes levantadas pelos autores considerando segmentacéo
por beneficio é a dificuldade em determinar tamanho dos grupos de beneficios e as

variacfes semanticas, intepretacdes de palavras dos beneficios.

A segmentacdo por grau de uso € uma extensdo da segmentacao por beneficio
e ocasido de compra, considera razfes e ocasifes que um produto ou servico é
utilizado. O objetivo € compreender como as pessoas estdo usando o produto ou

servigo para identificar o momento de necessidade do consumidor.

7

A segmentacdo por grau de uso € capturada através de questionario que
apresenta uma lista longa de razdes de uso para os respondentes assinalarem por
que eles usaram o produto nas ultimas 24 horas. A intencéo é chegar além de razdes

Obvias para entender a razdo genuina de uso do produto e seus beneficios.

A segmentacao por estado do consumidor divide os consumidores de acordo
COmMO 0S mesmos usam o0 produto, os consumidores podem ser ndo USuarios, ex-

usuarios, usuarios poténcias, usuario pela primeira vez e usuarios regulares.

Ha também a segmentacao indice de utilizagéo, se diferencia da segmentacao
por grau de uso, pois apenas considera usuarios, ou seja, ndo usuarios ndo sao
considerados. Os consumidores sao divididos em usuarios leves, usuarios medianos

e usuarios intensos.
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Ha a segmentacéo por grau de lealdade, util quando a empresa acredita que
seus consumidores leais possuam caracteristicas identificaveis. A empresa pode
utilizar essas caracteristicas para se comunicar 0s outros consumidores potenciais
com as mesmas caracteristicas. E importante considerar preco e disponibilidade do

produto quando utilizar a segmentacéao por grau de lealdade.

Segmentacdo por disposicdo de compra, separa 0S consumidores
considerando 0 quao propensos estdo em adquirir um produto, algumas pessoas
podem ndo saber da existéncia do produto e outras estarem muito propensas a

compra-lo.

A segmentacédo por sensibilidade a fatores de marketing considera a resposta
dos consumidores a variacdes de ferramentas de marketing como por exemplo: preco,

propaganda ou cupons. Util para alocar recursos de marketing.

Por fim ha a segmentacdo por imagem envolve a imagem e conceito que o
consumidor tem de si proprio e a relagdo com a imagem do produto. Essa
segmentacdo ndo se divide facilmente nas categorias: geogréaficas, demograficas,
psicogréficas e comportamentais, pois, € na realidade uma combinacdo de aspectos
psicogréaficos e comportamentais do consumidor. E necesséario também considerar
imagem e conceito pretendido pelo consumidor. Basicamente o consumidor procurara

produtos de marcas que reforcem sua autoimagem ou a autoimagem pretendida.

Beane e Ennis (2007), indicam que frequentemente varias segmentacdes
atenderam os critérios de serem mensuraveis, acessiveis e substanciais, mas para
chegar nesses segmentos efetivos é essencial utilizar varidveis relevantes para a
solucéo do problema de pesquisa. Ha4 quatro grandes categorias que 0s varios tipos
de variaveis podem se encaixar. geograficas, demograficas, psicogréficas e
comportamentais. Cabe ao pesquisador selecionar os tipos de variavel que melhor
identifica, as semelhancas e diferencas dos consumidores frente ao produto ou

servi¢co para melhor segmentar os consumidores.

Logo, existem varios tipos de variaveis, e a selecdo de quais variaveis utilizar
para o estudo de segmentacéo de mercado dependera da necessidade do cliente e
do julgamento do pesquisador a partir de dados existentes dos consumidores,
pesquisas em profundidade, estudo de tendéncias e experiéncia de mercado. Como
mais de uma variavel pode atender a necessidade do cliente, cabe ao pesquisador
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decidir qual variavel melhor atende a necessidade do cliente, visto que a definicdo de
variaveis é ponto chave em estudo de segmentacdo de mercado e determina os

segmentos que serdo capturados com o estudo.



19
6 CONTEXTUALIZACAO DA POS-MODERNIDADE

A segmentacdo de mercado esta diretamente relacionada ao comportamento
social. O atual comportamento social é explicado pelo processo de modernizacgéo, isto

€, a passagem da sociedade pela moderna e pés-moderna.

Ha dois momentos historicos que marcam esta passagem para a modernidade,
a primeira Revolucdo Industrial e a Revolucdo Francesa. A primeira Revolucéo
Industrial modificou a velocidade e quantidade das mercadorias produzidas e
provocou mudancas econdmicas decisivas que consolidaram o capitalismo. Ja a

Revolucdo Francesa rompeu com as estruturas soécias e politicas.

A p6s-modernidade é marcada por outra fase industrial, a terceira Revolugéo
Industrial que tem como caracteristica a tecnologia mediando as rela¢des sociais e a
propria producdo. Além de novas concepcdes de espaco e tempo e a necessidade de
uma velocidade de producdo e comunicacdo cada vez mais intensa. O espaco e
tempo sé@o comprimidos, assim gerando implicacdes sobre o individuo. Impactos nas
relacdes sociais, que se tornaram cada vez mais fluidas, efémeras e volateis. Ha uma
associacao entre a imagem e o0 consumismo. Este contexto construiu a fragmentacao

e complexidade do individuo pés-moderno.

Desta forma, o século XX apresentou a dissolucao da sociedade tradicional,
com a transformacédo da sociedade de producédo para uma sociedade de consumo.
Além do processo de fragmentacéo do individuo, ha uma dissolu¢do do pensamento
em comunidade (nacdo, comunidade, grupo etc) substituida pela identidade pessoal,

individualidade. Na sociedade contemporanea, emerge o individualismo e a fluidez.

Esse periodo contemporaneo é chamado por alguns filésofos e sociélogos de
pos-modernidade. O termo foi popularizado em 1979 pelo francés Jean-Francois
Lyotard. O socidlogo polonés, Zygmunt Bauman, nomeou o0 periodo contemporaneo
de “modernidade liquida”. Ele utiliza a metafora da liquidez, para caracterizar a

constante mudanga, pois a forma liquida ndo conversa sua forma por muito tempo.

Segundo Bauman (1998), o individuo contemporaneo se caracteriza pela
fluidez, ndo mantém a mesma identidade por muito tempo. Com uma identidade
caracterizanda pelo estado temporario e fluido € comparado como a forma liquida.

Bauman (1998) também utiliza a metafora da liquidez para fazer a comparacédo da
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sociedade moderna (solida) vs. pos-moderna (liquida). A comparacdo ajuda a

compreender o comportamento atual da sociedade.

Na modernidade sélida as instituicdes eram bem definidas, a religido e o
nacionalismo fortaleciam o sentido de comunidade e o individuo se adequava a
sociedade em que estava inserido. Nos anos 60 e 70 as instituicdes comecam a perder
forca, da mesma forma o individuo perdeu for¢a, pois utilizava destas instituicoes
(industria, crengas religiosas, familia, escola) como base da sua identidade.

As certezas da modernidade sdlida passam a ser questionadas, ja na
modernidade liquida estes conceitos se caracterizam pela constante adaptacdo ao
meio que estado inseridos. Logo, o individuo precisa construir sua identidade em cima

de padrao de multiplas possibilidades.

Com a instabilidade das instituicdes (industria, crencas religiosas, familia,
escola) o consumo se tornou base na formacdo da identidade do individuo. O
consumo é a satisfacdo de necessidades, mas também passa a ser a construcdo de
personalidade. O “ter” passa a ser mais importante que o “ser’, marcas simbolizam
quem o individuo é. O consumo de certas marcas tem um significado de status social
e percepcdo da personalidade do individuo. Como saciar por completo as
necessidades significa ndo vender mais, criam-se novas necessidades, novos
produtos, e desta forma, consumir também se torna descartar. Os bens de consumo
se tornam acessiveis a0 mesmo tempo que se tornam obsoletos. Da mesma maneira,
as pessoas também precisam se reinventar para ndo se tornarem obsoletas, assim

adquirindo uma identidade fluida.

Esse é o contexto que engloba o individuo alvo de estudos de segmentacao de
mercado, esse panorama de instabilidade e multiplas possibilidades, onde o consumo
€ a base da formacéao de identidade e sdo criados produtos e servi¢cos que se tornam
facilmente ultrapassados. A seguir a autora busca entender esse individuo poés-

moderno através de uma linha de raciocinio especifica.
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7 A PROBLEMATICA DA SEGMENTACAO DO MULTIVIDUO

Canevacci (2009), antropologo italiano, apresenta uma linha de raciocinio
semelhante Bauman. Acredita que na modernidade as dimensdes sociais do trabalho,
da familia, do territério eram fortes e bem estabelecidas. Em contraposicéo, a pos-
modernidade apresenta esses tipos de composi¢oes sociais de forma menos evidente
devido ao consumo e as tecnologias digitais. Apresenta a passagem da modernidade
para pés-modernidade como a transicdo da cidade industrial para o que Canevacci
nomeou metropole comunicacional. Em outras palavras € a transicdo da cidade
industrial, que tinha como centro a fabrica que era o local de producdo econdmica e
transformacdes culturais e sociolégicas, para a metropole comunicacional,
caracterizada pelo policentrismo no qual o consumo, a comunicacdo e a cultura

passam a ter mais importancia que a producao.

Esse policentrismo desenvolveu publicos pluralizados, que buscam no
consumo sua identidade, esses publicos sdo diferentes da era industrial que era um
publico homogéneo, massificado. A comunicacdo digital também influéncia a
identidade dos individuos, seus valores, comportamentos e relacionamentos. Além de
publicos pluralizados, h& transicdo da etnicidade, da sexualidade, da familia e da

identidade para o plural. As dimensdes se tornaram mais flexiveis, mais possiveis.

Nesse cenario da pdés-modernidade, da metrépole comunicacional, do
policentrismo, Canevacci (2009) prop8e o conceito de multividuo, que é diferente ao
conceito de individuo. O termo individuo tem origem latina, que traduz a palavra grega
Atomon, que significa indivisivel, A-tomon, nao divisivel. Tem como base a ideia que

o individuo é a ultima parcela da sociedade que néo € mais possivel dividir.

Essa concepcdo de individuo vem desde a Grécia e Roma Antiga até a
modernidade quando se desfaz junto com a dissolucao da sociedade tradicional com
0 processo de modernizacdo (passagem da sociedade pela modernidade e pos-
modernidade).

No século XX, a sociedade passa a ser uma sociedade de consumo, perde-se
0 senso de comunidade e valoriza-se o0 senso de individualidade. O individuo passa
por um processo de fragmentacdo procurando se adaptar a pos-modernidade
caracterizada pelas multiplas possibilidades e utiliza 0 consumo para expressar sua

identidade. Mas, em uma sociedade pos-moderna novas necessidade sao criadas
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para manter o consumo ativo, assim como os bens de consumo se tornam obsoletos
ha uma constante necessidade do individuo de reinventar-se para ndo se tornar

obsoleto também. Assim o individuo passa a ter uma identidade fluida.

O individuo poés-moderno esta inserido em um ambiente de multiplas
possibilidades que permitem sua liberdade de escolha e intensificam suas
caracteristicas de flexibilidade, pluralidade e inconsisténcia. Assim, segundo
Canevacci deixando de ser um individuo, algo indivisivel para ser um multividuo, que

€ um sujeito divisivel, plural, fluido.

O conceito de multividuo modifica o conceito classico de individuo — palavra
de origem latina que, por sua vez, traduz a palavra grega atomom, cujo
significado é indivisivel. O multividuo é um sujeito divisivel, plural, fluido.
Ubiquo. Um mesmo sujeito pode ter uma multiplicidade de identidades, de
"eus"”, e assim multividuar a sua subjetividade. (CANEVACCI, 2012, p.44)

O conceito de multividuo é mais adequado para a pés-modernidade, pois é
mais flexivel. O termo multividuo explica que o individuo é uma pessoa, um sujeito
com varios eus (o plural de eu, deixa de ser nés como na modernidade para ser eus
na pos-modernidade). Os individuos pds-modernos desenvolveram multiplas
identidades, desenvolveram eus se tornando multividuos. Essas mdltiplas identidades
habitam em conjunto, conflitam, constroem novas identidades, que séo flexiveis e

plurais. O individuo pés-moderno é um multividuo com varias identidades e

possibilidades.

O conceito de multividuo é distinto a ideologia da era industrial de sociedade
homogénea e massificada, desta forma a estratégia de marketing de segmentacao de
mercado deve considerar a pluralidade de identidades do multividuo. Deve considerar
que o multividuo se adapta ao flexivel e mudltiplo. E necessario considerar a

flexibilidade, pluralidade e inconsisténcia do multividuo.

Como também é necessario considerar alguns valores emergentes da
sociedade pos-moderna como por exemplo, a desconstrucdo da ideia de idade
cronologica associada a juventude ou a velhice, a idade associa-se a atitude e
comportamento do individuo pdés-moderno. E mesmo assim, ainda é necessario
considerar que o multividuo pode se comportar de forma diferente dependendo do

ambiente e ocasido.

Outro valor emergente é que o género ndo pode ser mais identificado como

masculino e feminino, essa forma binaria relacionada ao sexo da pessoa nao funciona



23

mais. E necessario entender como as pessoas se identificam, reais motivacées que
tenham, possiveis tendéncias e conflitos que possuam. Da mesma forma a separacéo
por classe social, deve-se analisar o poder aquisitivo de cada consumidor e suas
motivagdes por tras da compra do produto ou servigo.

Para segmentar o mercado de forma eficaz € necessario compreender 0s
consumidores em profundidade visando capturar suas reais motivagdes. A
segmentacdo de mercado deve considerar em suas variaveis geograficas,
demograficas, psicograficas e comportamentais as caracteristicas do individuo pos-
moderno, multividuo, deve considerar sua individualidade, flexibilidade, inconsisténcia
e fluidez. E necessario entender como pessoas diferentes com classifica¢des diversas
se agrupam, entende-las em profundidade e o0 que incentiva suas atitudes,

identificac6es e motivacdes. E sempre considerando essa mutabilidade do multividuo.
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8 OPINIAO DE PROFISSIONAIS DE MERCADO FRENTE A
PROBLEMATICA DA SEGMENTAGAO DO MULTIVIDUO

8.1 Perfis das entrevistadas

Com o objetivo de compreender como profissionais da area segmentam o
multividuo a autora optou por utilizar o método qualitativo e fez entrevistas em
profundidade com o intuito de captar a visdo de profissionais de mercado referente a
guestao de segmentacdo do multividuo.

Além do objetivo primordial de compreensdo de como profissionais de
mercado lidam com a problemética da segmentacao do multividuo, a autora também
teve como objetivos secundarios nas entrevistas em profundidade entender como
esses profissionais trabalham com segmentacéo, que tipos de variaveis utilizam para
segmentar o mercado, beneficios que enxergam da estratégia de segmentacao de
mercado, mudancas que veem no consumidor pdos-moderno e mudancgas que veem
na estratégia de segmentacao de mercado.

Foram convidados para as entrevistas em profundidade profissionais que
trabalham em institutos de pesquisa com a estratégia de segmentacdo de mercado.
Buscou-se profissionais com perfis diferenciados, perfis gerenciais como também
perfis especialistas e areas diferenciadas de atuacdo como a area estatistica, area
qualitativa, area de experiéncia do cliente e a area de tendéncias. A intencédo de
recrutar esses perfis diferenciados foi abordar diferentes pontos de vista para a
problematica da segmentacéo do multividuo.

A primeira convidada a participar das entrevistas em profundidade foi Eliana
Lemos, Head de Market Strategy & Understanding da Ipsos, escolhida por ter
experiéncia em segmentacdo de mercado, experiéncia em institutos de pesquisa
conhecidos como GFK e Ipsos. Outro ponto importante para a escolha de entrevistar
a Eliana Lemos foi sua experiéncia em diversas categorias, sempre ligada a area de
inovacéo, bens de consumo, construgdo de marca, entendimento do consumo e
habitos e atitudes do consumidor. Tem uma visdo gerencial dos projetos de
segmentacgao de mercado.

A segunda convidada a participar das entrevistas em profundidade foi Sabrina
Barroso, também apresenta experiéncia em institutos de pesquisa renomados, como

TNS, Ipsos e atualmente estd em um instituto menor local que é especialista de
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segmentacdo de mercado, a Provokers. Possui experiéncia também em categorias
diversas. Tem uma visao gerencial dos projetos de segmentacéo de mercado.

A terceira convidada para entrevista em profundidade foi Bianca Ambrosio,
com experiencia na area estatistica em institutos de pesquisa conhecidos como Ibope,
Ipsos e TNS. Hoje faz parte do grupo Kantar e tem uma visdo mais especialista de
segmentacao de mercado na area estatistica da estratégia de segmentacao.

Por fim, a quarta convidada para entrevistas em profundidade foi Maisa
Romero, com experiéncia na &rea qualitativa de institutos pequenos de pesquisa como
Key Insights, como também em institutos grandes, Ipsos e Firefly. Hoje esta na Ginger
também na area qualitativa e traz uma visao especialista de segmentacao de mercado
com foco na abordagem qualitativa.

8.2 Por que segmentar o mercado? Qual o objetivo? Quais os beneficios?

Os profissionais de institutos de pesquisa que trabalham com segmentacao veem
na estratégia de segmentacédo uma ferramenta muito poderosa e Gtil. Acreditam que
atualmente as marcas ndo tem mais espaco para uma abordagem massificada, pois
além de exigir muitos recursos se torna ineficaz, pois 0os consumidores possuem

caracteristicas diversas.

7

Segmentar o mercado é visto como essencial pelas entrevistadas para
compreender em profundidade os diferentes tipos de consumidores no mercado,
aprofundar nos seus comportamentos, atitudes, necessidades, motivacdes, desejos,
identificar padrdes, interesses, estilo de vida e ocasides de consumo dos diferentes
tipos de consumidores no mercado. A partir do entendimento profundo dos
consumidores as marcas conseguem focar em um publico determinado, definir
posicionamento de marca, focar em uma categoria, desenvolver produtos e servigos
direcionados, tracar estratégias de comunicagao para atingir com eficacia o publico-
alvo, definir mix de meios para melhor atingir os consumidores e sair do massificado,
do superficial. Assim, direcionando melhor os recursos e tornando a empresa mais

rentavel.

Um ponto importante levantado € que a segmentacdo de mercado apenas faz
sentido para produtos e servicos que tenham espacgo para serem segmentados, a
empresa tem que ter a possibilidade de um padrdo de acdo apds os resultados da
segmentacao de mercado. Ou seja, a estratégia de segmentacao de mercado nao faz

sentido para produtos massificados e comunicacdes globais.
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8.3 Como a segmentacao é feita nos institutos de pesquisa

Segundos as entrevistadas, a segmentacao de mercado sempre tem como base a
necessidade do cliente como ponto de partida, mas em linhas gerais as entrevistadas
apresentaram dois caminhos comuns de segmentacéo. O primeiro foi a segmentacao
do individuo, do consumidor. E o segundo € a segmentacdo de uma variavel da
categoria do cliente, duas variaveis mais comuns utilizadas sdo necessidades dos

consumidores e ocasido de consumo.

A autora percebeu que uma metodologia comum entre 0s institutos de pesquisa é
o estudo de segmentacdo feito a partir de bateria de atributos de
atitudes/comportamentos e valores que sé&o focados na categoria do cliente. As
entrevistadas acreditam que as atitudes/comportamentos consistem no que as
pessoas fazem, ndo distinguindo. Quanto na verdade, segundo Rodrigues (2012),
atitude é o que as pessoas pensam, sentem e até como gostariam de se comportar.
Enquanto, comportamento € o que as pessoas realmente fazem, hébitos. Ja valores

de acordo com as entrevistadas sdo atributos/caracteristicas da pessoa, o que ela é.

Normalmente séo utilizados pelos institutos de pesquisa atributos que descrevem
como o consumidor age no momento de compra ou consumo. Outros atributos
também utilizados s&do: motivacdes, opinides, tracos de personalidade, questdes

financeiras como ticket médio para gastar e habitos de vida.

Os atributos devem ser claros, logo sdo apresentados pelos institutos de pesquisa
sempre de forma afirmativa para evitar problemas de interpretacdo. Também foi
levantado como importante evitar atributos antagbnicos para trazer clareza nas

analises.

Esses atributos ou frases sdo perguntados com uma régua sensorial, uma escala
de concordancia ou uma escala heddnica. Esses atributos sédo desenvolvidos a partir
de estudos prévios, estudos exploratorios, informacgdes que o cliente possui referente
ao consumidor, entrevistas em profundidade com o consumidor, tendéncia de
mercado e opinido de especialista da area. Entdo, a lista de atributos é aplicada de
forma estruturada em questionario, se necessario sado aplicadas questdes adicionais
no questionario apos a bateria de atributos que possam influenciar a segmentacéo,

guestdes que o cliente precisa entender.



27

Outra abordagem semelhante possivel apresentada pelas entrevistadas € a
selecdo de um numero reduzido de atributos da lista total, que o respondente se
identifigue mais. Em seguidas os resultados séo analisados, e através de modelagem
estatistica sdo apresentadas diversas opc¢fes de segmentacdo. Assim, é necessario
aplicar um olhar estatistico e mercadolégico nas opcdes, para chegar em alternativas

efetivas de segmentacdo de mercado para o cliente.

Embora as entrevistadas utilizem variaveis atitudinais/comportamentais e valores
para a bateria de atributos da segmentacdo de mercado, as variaveis geograficas e
demograficas também sao utilizadas pelas entrevistadas de duas formas. A primeira
€ para desenhar a amostra da pesquisa de segmentacao de mercado, desta forma
tem o intuito de garantir que a amostra € um retrato fiel ao publico almejado pelo
cliente. Outro uso das variaveis geogréficas e demograficas € na hora da analise, para

categorizacdo dos segmentos encontrados.

Outras metodologias citadas para estudos de segmentacdo séo: a apresentacao
de imagens com significado ndo explicito, a segmentacéo é feita a partir da selecao
das imagens; segmentacdo com uma abordagem qualitativa, ou seja, através de
entrevistas em profundidade, conversando com o consumidor para identificar
motivacdes e desejos e ir além do racional da pessoa, buscar o emocional. Assim,
cruzar o que o consumidor esta falando, o que ele esta fazendo, o que ele esta sentido
e 0 que ele gostaria para chegar em uma segmentacdo. Um cruzamento de
expectativa versus realidade para aprofundar no conhecimento do consumidor e
chegar a segmentacado. Ou ainda de forma nédo estruturada, a partir de analise de base

de dados e midias sociais.
8.4 Desafio do consumidor pés-moderno

As entrevistadas concordam que o consumidor pds-moderno esta bem diferente
do consumidor de antigamente. Acreditam que estamos passando por uma revolucao

tecnoldgica, que muda as pessoas e o0 mundo rapidamente.

A principal questdo de mudanca no consumidor pdés-moderno para as
entrevistadas é o0 acesso a informacado, a democratizacdo da informacgéo, chega até
ao excesso de informacéo que contribui para um consumidor perdido frente a uma

overdose de competicdo e informacdo. Com isso, o consumidor pés-moderno esta
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mais atento, mais exigente, menos fiel e mais vulneravel as mudancas do ambiente,

as tendéncias.

O consumidor p6s-moderno tem assumido caracteristicas de outras categorias na
categoria do cliente, o consumidor pés-moderno quer cada vez mais. Com o0 maior
acesso a informacdes o consumidor pés-moderno tende a abandonar uma marca por
uma outra opgao que ofereca uma vantagem maior ou simplesmente por curiosidade

em experimentar algo novo, e nédo porque algo desagradou.

O consumidor pés-moderno foi visto como mais permissivel. Outro ponto
ressaltado € que a realidade das pessoas mudou, ou seja, uma pessoa mais velha
pode ter atitude de uma pessoa mais jovem, pessoas de classe sociais diferente
podem agir da mesma maneira. Portanto, foi apontado como essencial estudar as

atitudes/comportamentos das pessoas em estudos de segmentacao.
8.5 Mudancas na estratégia de segmentacédo de mercado

As entrevistadas concordam que ndo h& grandes mudancas na estratégia de
segmentacdo, ainda é utilizado um método antigo de bateria de atributos. O que
enxergaram como mudanca foi o conteddo destes atributos, antigamente era utilizado
mais atributos relacionados a variaveis demogréaficas, enquanto hoje em dia séo
utilizadas variaveis atitudinais/comportamentais e valores para o desenvolvimento dos

atributos.

Essa mudanca de variaveis para o desenvolvimento de atributos se mostrou
necessaria com as mudancas das caracteristicas do consumidor pés-moderno, que
sdo melhor definidas através de suas atitudes, comportamentos e valores. As
variaveis demograficas ndo representam com eficacia o consumidor pés-moderno,
gue pode por exemplo se comportar de maneira mais jovem, apesar de sua idade e

tem habitos de consumo que néo estéo ligados a sua classe social.

As entrevistadas apontaram a necessidade de uma metodologia que se adapte a
disponibilidade dos respondentes, que traga respostas dos consumidores de forma
implicita, que seja mais agil, dindmica e traga respostas genuinas e nhao

racionalizadas como € atualmente atraves de questionario longo.

Uma tendéncia de mudanca na estratégia de segmentagédo de mercado percebida

pelas entrevistadas € a utilizacdo de dados nédo estruturados através de maquinas
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como Watson e Machine Learning. A tendéncia a utilizar informacdes existentes, base
de dados existentes, informacdes de midias sociais, informacdes do Google e utilizar

maquinas com linhas de comandos para encontrar padrées e tragar segmentos.
8.6 Como segmentar o multividuo?

Referente a problemética de como segmentar o multividuo, um individuo fluido,
flexivel, de multiplas personalidades e até contraditério, as entrevistadas declaram
gue ndo enxergam a questdo com um problema, pois no dia a dia ja sdo desafiadas
pelos clientes a decifrar e diferenciar o multividuo. Ou seja, ja se deparam com a

complexidade do multividuo nos estudos de segmentacao de mercado no dia a dia.

Entendem que o consumidor pés-moderno é assim, que é necessario ter um
trabalho prévio amplo, aprofundar no mercado com estudo de mercado, compreender
novidades, tendéncias e mudancas, explorar dados existentes do consumidor e falar
com profissionais do mercado. Fazer pesquisa qualitativa entrevista em profundidade
com consumidores para compreender as atitudes, comportamentos, valores, estilo de
vida, tragos de personalidade, necessidades deste consumidor, ocasioes de uso para
tracar atributos atitudinais/comportamentais e valores adequados para o estudo de

segmentacao de mercado.

As entrevistadas ndo veem na personalidade multipla do multividuo um problema
para segmentacao, pois lidam com isso diariamente, apenas acreditam agregar mais
complexidade ao estudo de segmentacdo de mercado. Declaram que é necessario
agregar mais variaveis ao estudo e cruza-las para chegar em segmentacdes

relevantes ao cliente.

Uma técnica utilizada pelos institutos de pesquisa, dependendo da categoria, é
segmentacgao cruzada entre valores e necessidades, que tem se mostrado eficaz.
Outro ponto levantado foi o cruzamento com a variaveis de ocasifes, 0s consumidores

tém se mostrado diversos frente a diferentes ocasides.

Segundo as entrevistadas em alguns cenarios, se mostrou necessario considerar
variaveis de outra categoria no estudo, pois com 0 acesso maior a informacao o
consumidor tem incorporado caracteristicas de outras categorias na categoria do
cliente. Entédo, as categorias ndo tém concorrido apenas dentro delas mesmas, mas

também concorrem com outras categorias.
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Além dessas alternativas, também acreditam que apesar de multiplas
personalidades mostradas pelo multividuo as pessoas possuem uma esséncia, que
guia o0 seu comportamento, entdo aprofundar no consumidor também é uma
alternativa para segmentacéo eficaz. A autora questiona a existéncia desta esséncia,
€ possivel que o consumidor pés-moderno tenha se transformado de fato em um
multividuo. Entdo, buscar uma esséncia para a segmentacdo nao faria sentido.

Entretanto, esse é um tema que requer aprofundamento.
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9 CONCLUSAO

O mercado atualmente € extremamente competitivo, ha uma variedade imensa
de produtos e servicos, além de diversas marcas. Este contexto contribuiu para o
desenvolvimento de um consumidor exigente e critico. As empresas precisam ter uma
estratégia de marketing efetiva para se manterem no mercado de maneira competitiva

e lucrativa.

Ha segundo Kotler (1996, p.226) trés estratégias de marketing para oferta de
produtos e servi¢os. Primeiramente, marketing de massa, que € a produ¢do em massa
de produtos e servicos para todos os consumidores. Atualmente, ineficaz devido ao
mercado competitivo, que apresenta para o consumidor varias outras alternativas de

produtos e servicos que podem atender de formas diversas suas necessidades.

Entdo, temos a segunda estratégia proposta por Kotler (1996), marketing de
variedade tampouco eficaz visto que Sdo necessarios muitos recursos para apresentar
ao mercado uma variedade de produtos e servicos que atendam segmentos de
mercado distintos.

Por fim, a terceira estratégia apresentada por Kotler (1996), marketing
segmentacdo de mercado, que segmenta o mercado para focar os recursos de

marketing em um segmento especifico e tornar a empresa mais rentavel.

As empresas usam a estratégia de segmentacdo de mercado para melhor
conhecer os consumidores do mercado, definir qual categoria investir, desenvolver
produtos e servicos, definir preco, compreender qual ponto de venda € melhor para
acesso do consumidor ao produto ou servicgo, ter uma comunicacao assertiva com o

consumidor, tanto em sua mensagem gquanto no meio utilizado para comunicagao.

A realizacdo de segmentacdo de mercado s6 é possivel se o mercado nao for
homogéneo, que os consumidores tenham caracteristicas, desejos, necessidades
diversas. Segmentar o mercado significa dividir os consumidores em grupos de acordo
com suas semelhancas e separar os grupos de acordo com suas caracteristicas

diferentes.

Toda segmentacéo de mercado parte de um problema de pesquisa, entdo ha a
definicdo das variaveis que segmentarédo os consumidores. A definicdo de variaveis

a etapa mais importante, pois toda a segmentac&o surgira a partir dessas variaveis. E
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importante selecionar variaveis que sejam relevantes para a solucéo do problema de
pesquisa, que mostrem semelhancas e divergéncias dos consumidores. As variaveis
de segmentacdo de mercado sdo divididas em quatro grandes categorias:
geograficas, demogréficas, psicograficas e comportamentais.

Segmentacdo geografica € a segmentacdo de mercado através de, por
exemplo: regido, densidade da populacdo ou clima. Segmentacdo demografica é a
segmentacdo de mercado através de, por exemplo: idade, sexo, altura e tipo de
familia. Segmentacédo psicografica é a segmentacdo de mercado por variaveis de
estilo de vida. Segmentacdo comportamental € a segmentacdo de mercado por

ocasiao de compra, beneficio, status do usuério.

Um plano de segmentacdo eficaz deve resultar em segmentos que sejam:
substanciais, identificaveis, acessiveis e tenham capacidade de resposta. Apds a
realizacdo da segmentacdo do mercado € possivel direcionar os recursos de
marketing para um publico especifico ou mesmo apresentar solugdes diferentes para
cada publico. Assim, otimizando recursos, tornando os esforcos de marketing efetivos,

a empresa torna-se mais rentavel e competitiva.

A estratégia de marketing de segmentacdo de mercado € diretamente
relacionada com o comportamento social. As caracteristicas da sociedade atual séo

explicadas pelo processo de modernizacdo, isto é, transicdo da sociedade de

producéo para sociedade do consumo.

Atualmente os individuos buscam no consumo a formacao de sua identidade.
Mas, os produtos e servicos se tornaram mais acessiveis, como também, obsoletos.
Ha sempre novas necessidades criadas, novos produtos e servi¢os, da mesma forma
as pessoas precisam se reinventar para néo se tornarem obsoletas, assim adquirindo
identidade fluida.

O centro da sociedade moderna deixou de ser a producdo para ter como
caracteristica o policentrismo na pos-modernidade, isto é, ter como centro da
sociedade o consumo, a comunicacdo e a cultura. A comunicacao digital tem forte
influéncia na identidade dos individuos afetando seus valores, comportamentos e

relacionamentos.
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Neste contexto, Canevacci (2009) propde que o individuo pos-moderno € um
multividuo, um individuo com varios eus, varias identidades. Essas varias identidades
habitam em conjunto, conflitam e criam novas identidades flexiveis e plurais. O
multividuo, individuo p6s-moderno, vive com multiplas possibilidades que possibilitam
sua liberdade de escolha e fortalecem suas caracteristicas de flexibilidade,

pluralidade, fluidez e inconsisténcia.

Para segmentar o mercado de forma eficaz é essencial considerar as
caracteristicas do multividuo, considerar sua pluralidade, flexibilidade, fluidez e
inconsisténcia. E essencial entender como pessoas com classificacdes diversas se

agrupam, capturar suas atitudes, valores e motivacoes.

Entdo, para capturar como o mercado tem trabalhado com segmentacao de
mercado considerando o multividuo, a autora fez pesquisa qualitativa entrevista em
profundidade com profissionais de institutos de pesquisa com perfis variados, que
trabalham com segmentacdo de mercado e possuem experiéncia em institutos de

pesquisa renomados.

O padrao verificado dos institutos de pesquisa é ndo ver a segmentacao do
multividuo como um problema, pois ja é algo inserido na realidade de trabalho deles
a necessidade de segmentar o multividuo por demanda dos clientes, entendem que a
pluralidade de identidades do multividuo traz complexidade ao processo de

segmentagao.

Os institutos pesquisados tém como complexidade a necessidade de um
trabalho prévio, compreender o mercado, novidades, mudancas e tendéncias,
investigar pesquisas e dados existentes do consumidor, falar com profissionais da
categoria e realizar entrevistas em profundidade com o consumidor para entender
atitudes, valores, estilo de vida, personalidade, necessidades e ocasides de uso do
produto ou servigo. Assim, adquirir embasamento para desenvolver variaveis

relevantes para a segmentacéo de mercado.

O cruzamento de variaveis foi apresentado como uma solugéo para segmentar
de forma eficaz o multividuo. Por exemplo, como 0s consumidores apresentam
comportamentos diversos dependendo da ocasido que se encontram, cruzar variaveis

de ocasidao com outra variavel tem se mostrado relevante.
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Outro cruzamento interessante que os institutos de pesquisa utilizam € o
cruzamento de valores com necessidades, que se mostrou eficaz para a segmentacao

de diversas categorias.

Outra técnica utilizada pelos institutos de pesquisa é considerar variaveis de
outras categorias na categoria do cliente, pois os consumidores tém acolhido

caracteristicas de outras categorias na categoria do cliente.

E uma outra alternativa para segmentar o multividuo apresentada foi
aprofundar no consumidor, pois apesar de demostrarem multiplas personalidades os
individuos apresentam segundo os institutos de pesquisa uma esséncia, que guia o

comportamento dos consumidores.

A autora questiona a existéncia desta esséncia, sera que existe uma esséncia?
Ou sera que o consumidor pés-moderno se transformou de fato, tornando-se um
multividuo? Talvez os institutos de pesquisa busquem uma esséncia que talvez nao
exista mais. Esse € um tema que ndo se esgota aqui, merece aprofundamento e futura

exploragéo.

Logo, apesar do multividuo apresentar caracteristicas que trazem
complexidade ao estudo de segmentacdo, os institutos de pesquisa contam com

algumas técnicas para segmenta-los de forma efetiva.

Em suma, o mercado esta extremamente competitivo, a estratégia de marketing
de segmentacdo de mercado auxilia as empresas a focarem seus recursos em um
publico especifico para serem assertivas, competitivas e rentaveis. A segmentacédo de
mercado pode ser utilizada para diversas finalidades, que em uma visdo ampla se
agrupam em duas alternativas: a primeira é desenvolvimento de produto ou servicos

e a segunda é para esforcos de comunica¢cdo com o consumidor.

A segmentacdo de mercado n&do apresentou grandes mudancas em
metodologia nos ultimos tempos, ainda sao utilizadas baterias de atributos para
realizacdo da segmentacédo. Entretanto, o que mudou foi o tipo de variavel utilizada
nessa bateria de atributos, antigamente utilizava-se mais variaveis geograficas e

demograficas e hoje em dia mais variaveis atitudinais/comportamentais e valores.

O cenério pés-moderno contribuiu para desenvolvimento de um consumidor

critico, exigente, informado e aberto as possibilidades. E essencial considerar essas
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caracteristicas do multividuo nos estudos de segmentacdo de mercado para chegar

em uma segmentacao efetiva.

A problematica de como segmentar o multividuo é tratada pelos institutos de
pesquisa através de algumas técnicas. Primeiramente com trabalho prévio a
segmentacdo para desenvolvimento de variaveis relevantes, como por exemplo
estudo do mercado, aprofundar em dados existentes do consumidor, conversa com
especialista da categoria e entrevista em profundidade com consumidores para

compreensao de atitudes, valores, personalidades, necessidades e ocasides de uso.

Em seguida, outra alternativa proposta pelos institutos de pesquisa é o
cruzamento de variaveis, que também tem se mostrado eficaz para segmentar o
multividuo. Exemplos de cruzamento de variaveis sado necessidades vs. valores e

ocasiao de uso vs. outras variaveis relevantes.

Outro meio proposto € considerar variaveis de outra categoria na categoria do
consumidor, pois também se mostrou eficaz, visto que o consumidor atual tem

agregado caracteristicas de outra categoria na categoria do cliente.

7

E por fim, uma ultima alternativa proposta pelos institutos de pesquisa é
aprofundar no consumidor buscando sua esséncia. Também é uma alternativa para
segmentar o multividuo, partindo do pressuposto que a esséncia do consumidor guia
seu comportamento e as multiplas personalidades sado apenas o superficial. Esse é
um ponto questionado pela autora, sera que essa esséncia buscada pelos institutos
de pesquisa realmente existe ou ha uma transformacao no individuo pés-moderno

para multiplas personalidades invalidando a esséncia proposta pelos institutos?

As multiplas identidades do multividuo trazem complexidade a segmentacédo de
mercado, mas refletem a realidade do consumidor pds-moderno. Os profissionais da
area de pesquisa ja trabalham com a complexidade das multiplas personalidades do
consumidor pés-moderno, embora ndo veem como um problema por lidarem

diariamente com a questéao.

A segmentacdo do multividuo é um desafio para o mercado, mesmo sem
consciéncia da pos-modernidade e do multividuo. O mercado ja trabalha com a

complexidade do multividuo diariamente, sem consciéncia, entdo ndo enxerga na
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guestdo um problema. A segmentacdo do multividuo é um desafio para o mercado,

gue merece aprofundamento e futura exploracao.
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12 ANEXO I: ROTEIRO UTILIZADO NA ENTREVISTA EM
PROFUNDIDADE

AQUECIMENTO

Minha breve apresentagdo — Sou formada Publicidade e Propaganda pela Casper
Libero. Trabalho a trés anos em empresa no setor automotivo e agora estou em fase

de conclusdo da minha especializagao em Pesquisa de Mercado pela USP.

Me conta brevemente de vocé: Sua carreia; O que esta fazendo hoje; Desafios que
esta buscando para futuro;

ENTRANDO NO ASSUNTO
Como vocé comecou a trabalhar com segmentacdo de mercado?
Por que segmentar o mercado? Qual o objetivo? Quais os beneficios?

Como as empresas utilizam a segmentacao: o que fazem com ela? comunicagcao?

produto? inovacao? revisdo de servicos?
Como vocé faz segmentacao hoje? Quais variaveis utiliza para segmentar?

Tem algum exemplo interessante de segmentacéo de mercado que realizou e pode

me contar?
Vocé ja se deparou com segmentos 6bvios no seu trabalho? Como fugir disso?

Que tipo de variavel pode ser considerada para fugir do ébvio? Quais variaveis sao
bacanas para segmentar o mercado? Sao eficazes. (Estimular as categorias:
geograficas, demogréficas, estilo de vida e comportamentais se ndo surgir

naturalmente)

Vocé vé alguma diferenca entre segmentacées de mercado no passado e hoje em

dia? O que mudou?
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Vocé diria que € uma evolugdo técnica que leva a essas mudancas ou € a realidade

de mercado de mudou?
ABORDANDO O PONTO CHAVE

Considerando sua experiéncia no mercado, o que vocé enxerga que tem mudado nas
pessoas, na sociedade? Como o consumidor de hoje é diferente do consumidor de

antes? (Puxar questéao do individuo pés-moderno de forma espontanea)

Quais sao as dificuldades nos estudos de segmentacao de mercado considerando as
caracteristicas atuais das pessoas?

Pensando nas variaveis que sdo consideradas em estudos de segmentacdo, por
exemplo género ou idade, mas vamos pensar nas variaveis como um todo como fica
a eficacia do estudo de segmentacdo quando ha pessoas que se identificam por
exemplo com um género que ndo é necessariamente seu sexo, tem sua idade
comportamental e ndo cronoldgica... Qual o impacto destas questdes sociais no

estudo de segmentacdo de mercado?

Na mesma linha de raciocinio, Massimo Canevacci afirma que o individuo
contemporaneo &, na verdade, um “multividuo”. (SE NECESSARIO, EXPLICAR MAIS
O CONCEITO). Na sua opinido, é possivel segmentar multividuos? Quais seriam 0s

caminhos para isso?

Na sua opinido, qual € o futuro da segmentacdo de mercado? Para onde

caminhamos? Como sera a segmentacao do futuro? Existird segmentacao no futuro?

AGRADECE E ENCERRA



