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Abstract

This work has as main objective, to propose a segmentation alternative, for the identification of different organizational groups, that they have profiles and common needs internally, and that they are fundamental for the development of a certain area. The organizations, belonging to each segment, they are contained by the similarity of their needs: economical, operational, strategic, politics and other, that tends these, regional importance, the local government will have a new perspective and possibility of the elaboration of a better planning focused in the regional peculiarities, looking for the maximization of the equation: investments versus economical development. For formulation of this study, concepts of several disciplines of the knowledge are used, mainly marketing, strategic administration and operational research, besides the statistical tools SPSS and Excel. This article has as reference, the practical study accomplished by Ostanel (1999). This perspective brings the local government, the possibility of a better focus of their politics, seeking the socioeconomic invigoration of the regional population.
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1. Introdução

A redução de despesas e aplicação adequada de recursos são preocupações presentes no cotidiano de qualquer organização, seja ela uma empresa privada, uma instituição não-governamental, ou o próprio Estado. Porém equacionar a diminuição de custos com eficácia nos investimentos, não é uma tarefa fácil.

O desenvolvimento do país é o desejo do todo, mas até pouco tempo responsabilidade exclusiva do Estado. A formulação e aplicação de políticas econômicas, sociais e regulatórias, na maioria das vezes, procurou atingir o país de uma forma abrangente, esquecendo muitas vezes das peculiaridades e características regionais marcantes e fundamentais para o desenvolvimento regionalizado. Estas características ficam evidentes quando analisamos os índices sócio-econômicos do país, por Estados da Federação, há uma enorme desigualdade.

Atualmente esta dependência do Estado, tem se modificado, passando as organizações a serem co-responsáveis pelo desenvolvimento, não só econômico, como também social. Com o advento da globalização, as grandes companhias e sociedades não são mais apenas fabricantes de produtos ou fornecedoras de serviços à comunidade onde estão inseridas. Tornaram-se grandes personagens influenciando direta ou indiretamente no âmbito social, econômico e financeiro, constituindo uma potência capaz de transformar o local onde atuam. 

Em tempo de competição global, cada vez mais as empresas buscam um crescimento sustentado e fundamentado em bases sólidas e capazes de diferenciar seus produtos e serviços. Para tanto, e utilizando sua influência, as grandes companhias têm exigido maior atenção e benefícios por parte dos governantes. Muitos desses benefícios têm sido atendidos em virtude da importância destas organizações para o desenvolvimento econômico do país. Em contrapartida aos benefícios concedidos, as companhias procuram assumir uma maior responsabilidade social que figura como uma das bases do desenvolvimento sustentado.

A grande dificuldade do Estado é formular políticas que atendam as características regionais específicas, e as necessidades das organizações, proporcionando arranjos produtivos adequados ao desenvolvimento sustentado da região. A análise a ser proposta, tem justamente o objetivo de definir estas características e necessidades das organizações, dividindo-as em aglomerados ou clusters, e dando suporte para elaboração de um planejamento focado. A idéia principal é determinar semelhanças através de variáveis, para que os vários clusters compostos possam ser melhor avaliados e atendidos. Deste modo sendo possível também, a identificação do nível de contribuição de cada um, para o crescimento sócio-econômico regional.

2. Segmentação de mercado

Para melhor compreensão da análise proposta, alguns conceitos devem ser expostos.

 “Marketing é um processo social e gerencial pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam através da criação, oferta e troca de produtos de valor com outros” (KOTLER, 1994).

Marketing significa a atividade humana que ocorre em relação a mercados. Marketing significa trabalhar com mercados para realizar trocas potenciais para o propósito de satisfazer a necessidades e desejos humanos. Estudos recentes têm demonstrado que a chave do sucesso de empresas rentáveis é conhecer e satisfazer o mercado-alvo com ofertas competitivamente superiores. 

Para se identificar melhor as necessidades de cada mercado-alvo, ou neste caso cluster, deve se realizar a segmentação de mercado. A segmentação de mercado é um conceito originário da Economia, embora os economistas clássicos a viessem apenas como forma de maximizar os lucros a partir da sensibilidade do consumidor a preços. Os primeiros estudiosos do marketing, por sua vez, já se preocupavam com o fato de que nem todos os indivíduos pareciam ser clientes potenciais para determinado produto, ou terem as mesmas necessidades. Deve-se salientar, que para a análise proposta, o mercado-alvo está representado pelas organizações, ou melhor, pelo mercado industrial.

Ao enunciar o conceito de segmentação de mercado pela primeira vez, Wendell (1956) observou que “a segmentação se baseia em desdobramentos do lado da demanda e representa um ajuste racional e mais preciso do produto e do esforço das exigências do consumidor e usuário”.

Segmentar um mercado é reconhecer sua natureza essencialmente heterogênea. Em nossos dias, poucos são os mercados homogêneos, se há algum. Cada vez mais, consumidores e usuários buscam satisfazer, de forma mais precisa, seus desejos e necessidades. Além disso, ainda que as necessidades básicas sejam razoavelmente estáveis, mudam as formas pelas quais se busca satisfazer a essas necessidades, fazendo da segmentação de mercado um processo essencialmente dinâmico.

Nos EUA, assistiu-se, no pós-guerra, a um fenômeno de crescente segmentação e fragmentação dos mercados. Isso se explicaria pelo fato de os consumidores, à medida que experimentavam novos produtos para atender a suas necessidades, terem se tornado mais exigentes e mais capazes de perceberem até que ponto matizes específicas dessas necessidades ainda não se encontravam atendidas. Segmentação adequada requer um bom planejamento. 

Segmentos de mercado são extensos grupos identificáveis dentro de um mercado, que possuem características e necessidades básicas semelhantes, como, por exemplo, compradores de carros, que uns procuram por transporte básico, outros procuram alto desempenho, e outros ainda que buscam segurança. 

2.1 Análise da segmentação

Empresas grandes e pequenas têm feito grandes esforços em direção à adoção do conceito de marketing e no sentido de tornarem-se orientadas para marketing na última década. 

Elemento-chave nesta transformação, a análise de segmentação surgiu como ferramenta estratégica viável, para o dia-a-dia do “mundo real”. Entretanto, em muitos casos, estudos de segmentação não foram práticos o suficiente para produzir grande impacto no desempenho geral de marketing. 

Análises de segmentação complexas não são necessariamente melhores que análises boas e mais simples. Isto é especialmente verdadeiro para estudos ou análises iniciais que utilizam novas bases e variáveis de segmentação. Uma vez que exista um entendimento em profundidade de uma situação de mercado, podem ser indicados métodos e análises avançadas. 

Isto não significa que não exista lugar para análise fatorial e de conglomerados, escala multidimensional e outras técnicas estatísticas multivariadas. Quando utilizadas nas situações certas, por pesquisadores habilitados, estas abordagens podem ser enriquecedoras. 

O desafio da pesquisa é identificar, junto aos consumidores ou empresas, suas características, necessidades e desejos – e projetar planos de ação que melhor satisfaçam os mercados-alvos da empresa.

A incorporação destes princípios básicos – planejamento sistemático, envolvimento da cúpula e análise realística dos dados – leva à produção de resultados de segmentação que podem ser rapidamente traduzidos em estratégias de marketing. Nos mercados dinâmicos e globalmente competitivos de hoje, as empresas devem melhorar suas análises de mercados-alvos potenciais. 

3. Mercado industrial

“O mercado industrial compreende todas as organizações que adquirem bens e serviços para usar na produção de outros produtos ou serviços para serem vendidos, alugados ou fornecidos a outros. Os principais setores industriais que compõem o mercado industrial são a agricultura, reflorestamento e pesca, mineração, manufatura, construção, transporte, comunicação, utilidade pública, bancos, financeiras e seguradoras, distribuição e serviços” (KOTLER, 1994).

Este mercado é fortemente influenciado por fatores do ambiente econômico atual e futuro, tais como o nível de demanda primária e o custo do dinheiro, por exemplo, em uma economia recessiva, as empresas industriais reduzem seus investimentos em fábricas, equipamentos e estoques. Outros fatores afetam o desempenho deste mercado, tais como desenvolvimento tecnológico, político, competitivo e incentivo público (financiamentos, subsídios, redução de impostos, etc) do ambiente. 

4. Pesquisa de marketing

“A pesquisa de marketing é a investigação sistemática, controlada, empírica e crítica de dados com o objetivo de descobrir e (ou) descrever fatos e (ou) de verificar a existência de relações presumidas entre fatos (ou variáveis) referentes ao marketing de bens, serviços e idéias, e ao marketing como área de conhecimento de administração” (MATTAR, 1996).

O processo de pesquisa de marketing compreende quatro diferentes etapas, cada etapa, diversas fases; e cada fase, diversos passos. As etapas componentes de um processo de pesquisa de marketing são: reconhecimento de um problema; planejamento da pesquisa; execução da pesquisa (coleta de dados); e processamento, análise e interpretação dos resultados.
A abordagem da pesquisa que se utiliza, depende grandemente do estágio de análise de segmentação em que ela se encontra. Por exemplo, se uma organização nunca analisou formalmente o mercado para encontrar segmentos-alvos potenciais, é recomendado proceder-se a uma pesquisa exploratória, onde o propósito desta pesquisa, é obter tanta informação quanto possível, que possa ser relevante para a situação.

5. Apresentação do modelo sugerido

Tendo como foco do trabalho o mapeamento de clusters organizacionais, a definição do modelo segue algumas etapas fundamentais:

· Definição da região a ser analisada – deve-se definir qual o escopo do trabalho, por exemplo, a cidade, ou região, a ser aplicado o modelo. Esta escolha influencia em muito no resultado, devido às características regionais específicas.

· Determinação de critérios para seleção das organizações – os critérios escolhidos devem definir o perfil das organizações que colaboram ou influenciam direta ou indiretamente ao desenvolvimento regional. Organizações que não atendam a estes critérios devem ser descartadas do estudo.

· Escolha das variáveis para segmentação – a definição de quais variáveis farão parte do estudo é fundamental para a eficácia do propósito do estudo. Estas variáveis estão associadas às características e necessidades das organizações, e devem ser também relacionadas ao nível de contribuição ao desenvolvimento da região estudada.

· Forma de coleta dos dados – com a definição das variáveis, a próxima etapa, é a escolha da forma de coleta destas informações junto às organizações. Pode ser realizada através de fontes de dados primárias (entrevistas e preenchimento de questionários, por exemplo) ou fontes de dados secundárias (relatórios ou publicações, por exemplo).

· Procedimentos de Amostragem – raramente é viável tentar coletar dados de todos as organizações potenciais em um ambiente. Embora o censo seja ocasionalmente desejável, deve-se optar por pesquisar subgrupos representativos. O tamanho da amostra depende de vários fatores, como por exemplo, o tempo da pesquisa, o investimento alocado, o número de organizações potenciais, a região a ser pesquisada, etc.
· Processamento e análise – compreendem a transformação dos dados brutos coletados em informações relevantes para solucionar o problema que deu origem à pesquisa. O processamento deve ser feito utilizando ferramentas computacionais estatísticas, por exemplo, o SPSS e o Excel. Estas ferramentas possibilitam o agrupamento das organizações através das variáveis e sugerem alternativas de arranjos possíveis.
· Interpretação e conclusão – com a apresentação dos resultados, pode-se avaliar os clusters sugeridos pelas ferramentas estatísticas, e definir qual resultado atende melhor o propósito do estudo. Cada cluster trará um perfil único, sendo composto por organizações que tenham semelhanças quanto as variáveis analisadas.

6. Caso prático – utilização do modelo para segmentação do mercado varejista de cerveja de Ribeirão Preto

Para demonstrar a praticidade deste modelo, será apresentada a aplicação deste modelo, realizada por Ostanel (1999).

O objetivo era determinar mercados-alvos, clusters, através de necessidades semelhantes, para com elas, segmentá-los de uma melhor forma, possibilitando ao planejamento de marketing da empresa atacadista, um investimento de recursos e esforços melhor focado.

Definição da região e Perfil das organizações selecionadas: A coleta de dados foi realizada, em Ribeirão Preto, no mercado varejista de cervejas, no ramo de bebidas, preferencialmente selecionando os clientes do distribuidor atacadista de cervejas. 

Forma de coleta de dados e variáveis escolhidas para segmentação: O instrumento de marketing utilizado para a coleta dos dados, foi um questionário estruturado disfarçado, do qual tinha como objetivos:

· reunir informações sobre o ponto de venda propriamente dito: área da loja,  anos de funcionamento no atual ponto de venda, volume de cervejas vendidas por semana, número de freqüentadores;

· identificar os critérios utilizados e os benefícios desejados pelo(s) responsável(eis) pela decisão de compra do varejista: a importância do preço e da freqüência de entrega para o comprador, a variedade de linha de cervejas do fornecedor, marca forte e conhecida do fornecedor, e qualidade do atendimento do fornecedor.

Processamento e análise: De posse destas informações, foram utilizadas ferramentas computacionais (o SPSS e o Excel), para análise dos dados obtidos, transformando em informações objetivas e inerentes ao problema exposto. As análises estatísticas utilizadas para identificação, qualificação e mensuração da correlação entre as variáveis, foram: 

“Distribuição de freqüências – é um método de grupamento de dados em classes, ou intervalos, de tal forma que se possa determinar o número, ou a percentagem (isto é, a freqüência) de cada classe. Isso proporciona uma forma de visualizar um conjunto de números sem precisar levar em conta os números individuais, e pode ter grande utilidade quando precisamos lidar com grande quantidade de dados” (STEVENSON, 1981).

Análise de cluster – é uma classe de técnicas que classifica casos em grupos relativamente homogêneos chamados clusters. O primeiro passo para formular o problema de agrupamento é definir as variáveis nas quais os agrupamentos serão fundados. Então, uma medida de desvio apropriada deve ser relacionada. A medida do desvio determina como semelhante ou diferentes são os casos a serem agrupados.

Interpretação e Conclusão: Após a conclusão das análises estatísticas, foram utilizados conhecimentos de administração, principalmente de marketing, e experiência prática do negócio da empresa atacadista, para gerar uma alternativa de segmentação, mais rentável, com melhor foco, e principalmente, onde a distribuidora atacadista, pudesse direcionar de uma melhor forma, suas ações estratégicas de marketing.

Dentro do proposto inicialmente, os resultados obtidos foram muito satisfatórios. O modelo conseguiu identificar segmentos diferentes do que definidos hoje, além de determinar o perfil de cada segmento, o que nunca foi feito pela distribuidora. Com este estudo, pode se observar as necessidades e os desejos de cada cluster, dentro da carteira de clientes da distribuidora. A partir disto, este modelo serviu como base para o planejamento do marketing mix utilizado pela distribuidora de bebidas.

É importante ressaltar que este tipo de análise é pioneira dentro do mercado de bebidas, o que pode dar início a outras, na busca de diferenciais competitivos do atual ambiente acirrado das empresas.

7. Conclusão
A aplicação deste método de análise não tem um caráter restrito, podendo ser utilizado para solução de vários problemas que estejam relacionados com a identificação e compreensão das características, necessidades e desejos dos segmentos de mercados, tanto de consumidores como de empresas, bastando apenas a utilização de variáveis básicas para segmentação, que estejam relacionadas com a realidade a ser estudada. 

No caso específico da aplicação deste método, para identificação de clusters organizacionais que sejam fundamentais para o desenvolvimento de uma determinada região, deve-se  escolher as características e necessidades das organizações em relação a sua contribuição ao desenvolvimento sócio-econômico da região a ser estudada. Como sugestão para escolha destas variáveis, algumas publicações sobre desenvolvimento regional sustentado, estão relacionadas nas referências bibliográficas deste artigo.

Após a utilização do método, e por conseqüência o mapeamento dos aglomerados e a identificação dos seus respectivos perfis, o Estado tem como promover políticas individualizadas, que atendam de uma melhor forma, as necessidades econômicas, operacionais, estratégicas, políticas, por exemplo, destas organizações, que em troca, assumirão o papel de co-responsáveis, juntamente com o Estado, pelo desenvolvimento regional sustentado, em suas áreas de atuação. 

Esta proposta de segmentação, proporciona um planejamento de políticas voltadas ao desenvolvimento sustentado, focado nas características regionais, possibilitando ganho para todos que estejam envolvidos neste ambiente. O Estado ganha, por focar melhor seus investimentos, e gerar condições para o crescimento e fortalecimento das organizações, que contribuem direta ou indiretamente para o desenvolvimento local. As organizações ganham por ter o Estado como parceiro, e colaborador. E o mercado passa a ser fortalecido, pela infra-estrutura e melhores condições sócio-econômicas criadas.
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