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RESUMO

Apesar de ser um dos conceitos fundamentais de marketing, a segmentacdo de mercado é um
processo complexo e bastante oneroso para as empresas, estando distante da realidade das
pequenas e médias empresas (PMESs). Nesse sentido, o objetivo do presente trabalho é analisar
como ocorre 0 processo de segmentacdo de mercado em PMEs e como a existéncia da
habilidade de aprendizagem a partir do mercado pode influenciar esse processo. A partir de
argumentos tedricos, mostramos como a aprendizagem de mercado pode atuar como um
elemento facilitador de cada uma das etapas do processo de segmentacdo de mercado.
Defendemaos, assim, que PMEs que aprendem a partir do mercado terdo vantagens em todas as
etapas do processo de segmentacdo, reduzindo seus custos e melhorando sua possibilidade de
sobrevivéncia.
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ABSTRACT

Market segmentation is a complicated and almost unaffordable process for small and medium
enterprises (SMEs). In this regard, this paper aims to analyze how market segmentation process
unfolds in SMEs, and how market-based learning can influence this process. Based on
theoretical arguments, we show that market-based learning can act as a facilitator of all market



segmentation stages. Therefore, we defend that high market-based learning SMEs will have
advantages in all stages of the segmentation process, reducing their costs and improving their
survivability.
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1. INTRODUCAO

A segmentacdo de mercado (daqui em diante “segmentacdo”) ¢ reconhecida como um
dos principais temas tanto nos estudos de estratégia de marketing como no campo mais amplo,
da estratégia organizacional (Dibb & Simkim, 2016). A maior parte das empresas de sucesso
direcionam seu negdcio com base na segmentacdo de mercado (Garry & Rangaswamy, 2012).

Entendendo que a segmentacdo € o processo de divisdo do mercado em partes (pelo
menos relativamente) homogéneas (Kotler & Keller, 2012), é necessario entender (1) quem € o
mercado e (2) quais sdo os critérios que devem ser usados para dizer que um grupo de
consumidores tem necessidades semelhantes.

Dessa forma, adquirir informagdes de mercado — entendido como clientes,
concorrentes e ambiente geral (Sinkula, 1994) — é central para a segmentacdo. Por isso, neste
ensaio, defende-se que a aprendizagem a partir do mercado favorece o processo de
segmentacdo. Esta relacdo é ainda mais relevante para as pequenas e médias empresas (PMESs).
Pois, considerando que as PMEs tém restricbes de recursos (e.g. recursos humanos,
tecnoldgicos e financeiros) é possivel que o processo de segmentacao seja ignorado ou seja
aplicado de forma adaptada (Bocconcelli et al., 2016).

Por um lado, entende-se que a reducéo dos custos de acesso a informacéo pode ser um
facilitador do processo de aprendizagem (Sinkula, 1994), que, por sua vez, induziria a processos
mais completos de segmentacdo de mercado nas PMEs. Por outro lado, o grande volume de
informacdes e a falta de recursos humanos hébeis para lidar com esses dados nas PMEs
(Bocconcelli et al., 2016) pode mitigar os ganhos advindos do maior acesso a informacéo.

Neste trabalho, a aprendizagem a partir do mercado € caracterizada como 0 processo
de atualizacéo de crencas sobre clientes, concorrentes, canal de distribui¢do e ambiente em geral
(Kohli & Jaworski, 1990; R. E. Morgan, Katsikeas, & Appiah-Adu, 1998; Sinkula, 1994). A
importancia dada a esse tipo de aprendizagem é que, nas condigdes competitivas atuais, ndo
importa apenas 0 quanto uma empresa consegue aprender, mas sua velocidade (Sinkula, 1994).

Embora as PMES gerem mais de 50% dos empregos formais no Brasil (Santos, Krein,
& Calixtre, 2012) e mais de 65% na Europa (Bocconcelli et al., 2016), ainda sao raros os estudos
que explicam como eles executam segmentacdo de mercado. Esse topico é relevante quando se
leva em conta que as PMESs possuem menos recursos financeiros e humanos do que as grandes
(Bocconcelli et al., 2016) e que a segmentacdo é um processo que tem um custo absoluto muito
alto (Dibb & Simkim, 2016). Assim, a segmentacdo poderia ajudar as PMEs a realizar



programas de marketing mais direcionados — e, portanto, menos custosos (Dibb & Simkim,
2016).

Portanto, este trabalho se propbe a esclarecer como o processo de segmentacdo é
desenvolvido em pequenas empresas, ajudando a criar um corpo tedrico sobre o tema especifico
para as PMEs. Dessa maneira, facilita-se futuras analises sobre as fragilidades e fortalezas de
cada uma das etapas do processo de segmentacgéo frente a concorrentes de grande porte. Ainda,
determinadas etapas do processo de segmentacdo tradicionalmente negligenciadas pelas
pequenas empresas (como a analise de dados ad hoc preditivas) devido a falta de recursos,
poderdo ser desenvolvidas.

Dada a importancia da aprendizagem a partir do mercado (i.e., informacdes de clientes
e concorrentes) no processo de segmentacao, é surpreendente a falta de corpo teérico abordando
0 assunto (Bocconcelli et al., 2016; Dibb & Simkin, 2001; Jadczakova, 2013; Steenkamp & Ter
Hofstede, 2002). Este trabalho pretende abordar teoricamente essa lacuna.

Com isso, este ensaio tem como objetivo analisar como ocorre a implementacdo da
segmentacdo de mercado em pequenas e médias empresas e como a existéncia da habilidade de
aprendizagem a partir do mercado pode influenciar esse processo.

Na proxima secdo abordaremos brevemente os conceitos explorados neste ensaio
(aprendizagem a partir do mercado e segmentacao), seguido pela analise do relacionamento
destes conceitos e da concluséo.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta secdo serdo apresentados brevemente o conceito de aprendizagem a partir do
mercado e segmentacdo de mercado.

2.1. APRENDIZAGEM A PARTIR DO MERCADO

A aprendizagem a partir do mercado refere-se as atividades de aprendizagem sobre
clientes, concorrentes, canal de distribuicdo e ambiente em geral (Kohli & Jaworski, 1990).
Busca-se um entendimento profundo das necessidades e das condi¢ces de mercado,
possibilitando inferéncias sobre o desenvolvimento do mercado (N. A. Morgan, 2012). Entdo,
pode-se dizer que a aprendizagem a partir do mercado é o fio que une a organizagdo e seu
ambiente externo (R. E. Morgan et al., 1998).

Neste projeto, entende-se a aprendizagem como um processo com quatro etapas
(Huber, 1991; Moorman, 1995; Sinkula, 1994), séo elas: (1) aquisi¢do da informacdo, que se
dé a partir de uma busca iniciada (decisdo gerencial) ou continua e por um processo investigacao
de mente aberta (Day, 2002); (2) disseminacgédo da informacéo, cuja funcdo é fazer com que a
circulacdo da informacgéo aconteca no ambiente organizacional (Adams, Day, & Dougherty,
1998), ou seja, impedir que a informacao fique presa em silos na organizacao; (3) interpretacédo
da informacdo, cuja funcao é dar sentido a informac&o obtida. Tal etapa é cumprida por meio



da disseminacdo dos modelos mentais dos gestores a respeito do ambiente (Day, 2002;
Dimitratos, Plakoyiannaki, Thanos, & Forbom, 2014); (4) memoria organizacional. Para Day
(1994), a memdria esta nos sistemas, procedimentos, rotinas, arquivos e nos bancos de dados
das organizagoes.

A aprendizagem de mercado diferencia-se da aprendizagem organizacional a medida
que: (1) a aprendizagem de mercado é focada externamente, consequentemente, muito menos
visivel que a aprendizagem interna; (2) aprendizagem de mercado pode ser base para vantagem
competitiva; (3) na aprendizagem de mercado a observacgdo de outros (clientes, concorrentes,
parceiros) € essencial; (4) a informacdo de mercado que estd na memoria organizacional € mais
dificil de acessar; (5) a informacéo adquirida é mais ambigua, o0 que torna a interpretacao deste
tipo de informacéo sua parte central (Sinkula, 1994).

2.2. SEGMENTACAO DE MERCADO

A segmentacdo de mercado foi inicialmente proposta por Smith (1956), que buscou
conceitua-la em oposicdo a estratégia de diferenciacdo de produtos. Assim, enquanto a
diferenciacdo de produtos atua no lado da oferta, a segmentacdo de mercado busca entender
diferencas no lado da demanda (Smith, 1956).

Segundo a definigdo dos livros texto, a segmentacdo de mercado € “o processo de
agrupamento de clientes de mercados heterogéneos em grupos mais similares ou homogéneos”
(Dibb & Simkim, 2016). Dessa forma, um segmento de mercado pode ser definido como um
grupo de clientes que possuem necessidades e desejos semelhantes (Kotler & Keller, 2012), ou
que se comportem da mesma maneira (Foedermayr & Diamantopoulos, 2008).

A segmentacdo é usada para criar entendimento profundo do comportamento do
consumidor. A partir dela, é feita a proposicdo de valor e séo realizados os programas de
marketing (Dibb & Simkim, 2016). Dessa forma, entende-se que a segmentacdo de mercado
faz parte de um processo anterior as atividades taticas de marketing — a definicdo do composto
de marketing (4Ps). Seu fundamento é que quanto maior o entendimento sobre as principais
tendéncias de mercado e sobre os concorrentes melhor serdo as proposi¢oes de valor para o
cliente. Neste ponto, percebe-se que a aprendizagem a partir do mercado favorece o processo
de segmentacéo, a medida que busca e interpreta informacdes externas (Sinkula, 1994).

Para entender melhor as nuances da segmentacdo de mercado, sdo propostos sete
etapas: A primeira € a definicdo de mercado, seguida pela selecdo das variaveis de segmentacao,
selecdo do método de segmentacdo, formacdo de segmentos, avaliacdo dos segmentos alvo,
implementacdo e, finalmente, a avaliacdo da estratégia de segmentacdo (Foedermayr &
Diamantopoulos, 2008; Jadczakova, 2013).

Agora, discutiremos a influéncia da aprendizagem de mercado sobre a segmentacao
em pequenas e médias empresas.

3. APRENDIZAGEM DE MERCADO E SEGMENTACAO EM PMES



As PMEs possuem menos recursos disponiveis, especialmente recursos humanos e
recursos financeiros do que as grandes organizac6es (Bocconcelli et al., 2016). Além disso, seus
administradores sdo focados no curto prazo, sendo que o principal objetivo é a sobrevivéncia
do negocio. Com base nessas caracteristicas serdo avaliadas cada uma das etapas da
segmentacdo de mercado, levando em consideracdo como uma a habilidade de aprendizagem a
partir do mercado pode ajudar ou dificultar as PMEs.

3.1. Definicdo de mercado: Aqui, considera-se “mercado” o agregado de todos os produtos
que satisfacam a mesma necessidade (Jadczakova, 2013). Essa etapa € constituida por uma
decisdo gerencial sobre qual é o mercado onde a empresa atua (Foedermayr & Diamantopoulos,
2008).

Se a empresa definir seu mercado de maneira muito estreita, ela pode ndo perceber
oportunidades que surgem em seu entorno. Por outro lado, se a empresa definir o mercado de
maneira muito ampla, ela pode ndo ser capaz de concluir o processo de segmentagédo
(Foedermayr & Diamantopoulos, 2008).

No caso das pequenas e médias empresas, a escolha do mercado pode ser tomada
levando-se em conta apenas uma caracteristica singular, como produto vendido ou a area
geogréfica, ao invés de do uso de varias dimensfes simultaneamente (Foedermayr &
Diamantopoulos, 2008).

Dessa forma, acredita-se que as pequenas empresas tenham menor viséo de segmentos
especificos, visto que, ja no inicio do processo de segmentacao definem seu mercado de maneira
estreita. Por outro lado, a habilidade de aprendizagem a partir do mercado pode mitigar esse
efeito em PMEs. Se a empresa possui experiéncia na busca e interpretacdo de informacdes de
mercado, conseguira perceber seu mercado de forma mais ampla, quer seja inovando ou
copiando concorrentes mais poderosos (Haunchild & Miner, 1997) .

3.2.  Selecdo das variaveis de segmentacdo: Essas variaveis podem ser definidas como “o
conjunto de caracteristicas usadas para colocar consumidores potenciais em grupos
homogéneos” (Steenkamp & Ter Hofstede, 2002, p. 196). Como a definigdo dessas variaveis
altera o resultado da segmentacdo, é de crucial importancia que sejam escolhidas as variaveis
apropriadas (Foedermayr & Diamantopoulos, 2008).

Essas variaveis podem ser classificadas em gerais ou especificas ao produto. As
variaveis gerais sdo independentes de produtos, servigos ou circunstancias (e.g. tamanho da
familia) e as especificas ao produto se relacionam diretamente com o consumidor ou com 0
produto (e.g. situacBes de compra). Além disso, as varidveis podem ser classificadas em
observaveis, quando podem ser medidas diretamente (e.g. frequéncia de uso), e néo
observaveis, quando precisam ser inferidas (e.g. beneficio percebido) (Foedermayr &
Diamantopoulos, 2008).



De toda forma, existe uma troca (trade-off) entre a aplicabilidade da variavel de
segmentacdo escolhida e seu custo (Foedermayr & Diamantopoulos, 2008). Foedermayr e
Diamantopoulos (2008) afirmam que essa tensdo pode ndo estar mais presente atualmente dada
a reducdo de custos na aquisi¢do de informagdes. Entretanto, segundo Dibb e Simkin (2016) os
custos de um projeto de segmentacao caiu de cerca de 5 milhdes de libras esterlinas para 400
mil libras esterlinas (aproximadamente 2 milhdes de reais) atualmente, ou seja, ainda fora do
alcance para a maior parte das PMEs.

Entende-se que o trade-off entre custos e a escolha da variavel ser4& menor para as
PMEs com maior habilidade de aprendizagem. Isso por que, como a aprendizagem a partir do
mercado refere-se a busca, interpretacdo e armazenamento de tais informacdes, a empresa teria
acesso prévio a esse recurso.

Além disso, pequenas empresas com pouca habilidade de aprendizagem a partir do
mercado tendem a focar sua segmentacdo em caracteristicas especificas do produto e
diretamente observaveis (dada a menor disponibilidade de recursos humanos). Entretanto,
empresas com habilidade de aprendizagem elevada, dado o conhecimento sobre o consumidor
adquirido e disponivel, tendem a utilizar varidveis relativas ao cliente para realizar
segmentacdo, especialmente caracteristicas psicograficas (i.e. estilo de vida) e caracteristicas
comportamentais (i.e. comportamento de compra do consumidor)

3.3.  Selecdo do método de segmentacao: existem basicamente duas decisbes nessa etapa:
(1) se serao escolhidos os segmentos ad hoc, ou seja, antes de qualquer analise estatistica, ou
post hoc, com a determinacdo do numero e tipo de clusters apds a analise; e (2) se os métodos
utilizados serdo descritivos ou preditivos (Foedermayr & Diamantopoulos, 2008; Jadczakova,
2013). Métodos descritivos explicam o relacionamento entre um conjunto de variaveis sem
discriminar entre variaveis dependentes ou independentes. Pelo contrario, métodos preditivos
sdo compostos por dois grupos de variaveis, variaveis independentes ou preditoras e variaveis
dependentes, que sdo as que estdo sendo explicadas (Jadczakova, 2013).

Os métodos mais utilizados, e também com menor poder de encontrar relacdes de alta
ordem, sdo os métodos descritivo, por exemplo, tabulacdo cruzada (Foedermayr &
Diamantopoulos, 2008; Jadczakova, 2013). Jadczakova (2013) defende que as técnicas post hoc
preditivas, junto com a modelagem de equacdes estruturais (ad hoc preditivas), sdo as mais
adequadas para a segmentacdo de mercado. No entanto, Foedermayr e Diamantopoulos (2008)
afirmam que embora as técnicas post hoc preditivas sejam os algoritimos mais poderosos, elas
requerem softwares especificos, experiéncia pratica e experiéncia técnica e, portanto existe
barreira para sua adogdo (Foedermayr & Diamantopoulos, 2008).

Dessa maneira, e considerando a restricdo de recursos (Bocconcelli et al., 2016)
sugere-se que a adocao de metodos mais poderosos (i.e. ad hoc preditivos) ocorrerd em menor
escala nas PMEs em relacdo as grandes empresas. N&o obstante, a aprendizagem de mercado,
e especialmente sua dimensao de busca de informacGes deve favorecer 0 uso de métodos mais
robustos. O racional é que empresas com habilidade de aprendizagem externa conseguem
acessar recursos que ndo conseguiriam apenas internamente. Por exemplo, terdo acesso a
softwares mais modernos e a analistas de dados com conhecimento superior ao disponivel



internamente. Entdo, PMEs com alta aprendizagem a partir do mercado sofrem menos com a
restricdo de recursos, que as deixaria em desvantagem nessa etapa.

3.4.  Formacao dos segmentos: segundo Dibb (1999), essa etapa consiste em qualificar se
0s segmentos refletem as necessidades dos consumidores de forma homogénea. O principal
problema a ser enderecado nessa etapa é o nimero de segmentos. Se forem poucos segmentos,
faltard homogeneidade dentro deles, se forem muitos sera dificil diferencia-los (Foedermayr &
Diamantopoulos, 2008).

Tem-se pouco conhecimento empirico sobre como as empresas lidam com essa
questdo. No entanto, as evidéncias existentes apontam que as empresas formariam os segmentos
segundo a viabilidade das acOes de marketing e o potencial de lucro, deixando em segundo
plano critérios apontados pela literatura como por exemplo a similaridade de necessidades
dentro dos segmentos (Foedermayr & Diamantopoulos, 2008).

Como o foco das PMEs ¢ o curto prazo devido a falta de “folga” (slack) em sua base
de recursos, espera-se 0 uso dos mesmos critérios. No entanto, quanto melhor sua habilidade de
aprendizagem maior importancia serd dada as informacdes de clientes e melhor sera a
disseminacéo desse modelo mental na empresa (Sinkula, 1994). Dessa forma, espera-se que as
PMEs com maior habilidade de aprendizagem a partir do mercado utilizem a similaridade dos
clientes dentro dos grupos escolhidos como critério adicional na formacéo de segmentos.

3.5. Criacdo do perfil dos segmentos, avaliacdo e selecdo dos segmentos alvo: ha seis
critérios apontados pela literatura para se avaliar a atratividade de cada segmento identificado
(Foedermayr & Diamantopoulos, 2008), sdo eles: (1) identificavel, é a extensdo que os gestores
conseguem reconhecer segmentos diferentes; (2) substancial, é quando o segmento é grande e
rentavel o suficiente para garantir o retorno sobre o investimento de marketing; (3) acessivel,
¢ 0 grau que um segmento pode ser acessado por meio de esfor¢os de promocéo e distribuicéo
(4) responsivo, 0 segmento deve responder apenas ao esforco de marketing direcionado a ele
(5) estavel, ou seja, 0s segmentos ndo podem mudar sua composi¢do ou comportamento durante
o empreendimento do esforco de marketing (6) acionavel, a empresa deve conseguir
desenvolver programas efetivos para aquele segmento (Foedermayr & Diamantopoulos, 2008;
Kotler & Keller, 2012).

Piercy e Morgan (1993) sugerem ainda que 0 segmento deve ser avaliado de acordo
com a existéncia de capacidades, recursos organizacionais, inovatividade em como abordar o
segmento e compatibilidade com a missdo, valores e cultura da empresa que esta realizando a
segmentacdo de mercado. Esse critério faz com que o processo de segmentacdo de mercado
perca o carater de “tamanho Unico” para um processo que precisa ser tomado a luz da atual
estrutura do negdcio. Dessa maneira, a escolha final de quantos segmentos a empresa vai
atender depende ndo somente da atratividade do segmento, mas também dos recursos
disponiveis (Foedermayr & Diamantopoulos, 2008; Piercy & Morgan, 1993).

Como nas PMEs existem menos recursos disponiveis, espera-se que menos segmentos
serdo atendidos. Mas permanece a questdo sobre quais os critérios usados para avaliar seu



potencial. Por exemplo, a empresa pode buscar o segmento que pareca mais lucrativo ou pode
buscar atender segmentos onde haja maiores barreiras de entrada aos concorrentes.

O que pode ser deduzido é que as PMEs que possuirem maior aprendizagem a partir
do mercado estardo mais aptas a entender se um segmento é acessivel e responsivo. A légica é
que guanto mais informac6es sdo adquiridas e interpretadas sobre os clientes e concorrentes
(Sinkula, 1994) se torna mais fécil entender se um determinado segmento responderia apenas a
acOes especificas de marketing (responsivo) da empresa que esta tomando a decisdo (acessivel).

Além disso, uma visdo mais ampla do mercado pode fazer com que a empresa busque
segmentos que consideraria impossiveis de outra forma, tais como segmentos de mercado no
exterior ou dispersos geograficamente. Por exemplo, uma pequena varejista que vende produtos
naturais tende a segmentar seu mercado geograficamente e priorizar sua vizinhanca. Entretanto,
se a mesma varejista possuir aprendizagem de mercado superior, ela pode entender que existe
um grupo especifico de clientes que utilizam na culinéria uma raiz muito rara e escolher atender
esse segmento (mesmo que os clientes estejam dispersos pelo mundo).

3.6. Implementacdo: essa etapa torna realidade segmentos que, até entdo, ndo eram
conhecidos dentro da empresa (Venter, Wright, & Dibb, 2015).

Em uma revisdo da literatura sobre essa etapa do processo de segmentacao Boejgaard e
Ellegaard (2010) encontraram trés vertentes: (1) Como a segmentacdo passa da teoria para a
pratica; (2) Os problemas da implementacdo em si e; (3) As repercussdes para funcionarios e
clientes dadas pelos segmentos escolhidos. Na etapa de implementacdo surgem algumas
duvidas importantes, ainda ndo enderecadas pela literatura. Por exemplo, a capacidade de
adaptacdo da organizacao para implementar uma nova estratégia de segmentos passa pela sua
capacidade de aprender (Boejgaard & Ellegaard, 2010).

PMEs tendem a ser mais flexiveis, motivadas e adaptaveis do que as empresas grandes,
dessa forma, a implementacdo de novos segmentos tende a ser mais facil. Além disso, em PMEs
0s gestores adotam posturas mais ativas em busca de conhecimento (Sinkula, 1994). Inclusive,
metodologias ageis na area do empreendedorismo sugerem que as PMEs implementem
sequencialmente diferentes segmentos e 0s descartem caso ndo sejam bem sucedidos. Por outro
lado, como ha poucos decisores e menos formalizagdo em PMEs (Bocconcelli et al., 2016), o
processo de implementacao pode se tornar mais subjetivo, reduzindo sua efetividade (Boejgaard
& Ellegaard, 2010).

Afinal, “no estagio inicial, quando a empresa é jovem, 0s gestores e funcionarios precisam
procurar informag0es, adotando uma postura ativa em busca de conhecimento.” (Sinkula, 1994).
Em empresas de grande porte, a implementacdo pode ser favorecida pelas primeiras etapas do
processo aprendizagem (busca e integracdo de informacgdes), no entanto, quanto maior for a
memoria organizacional mais dificil seria a adaptacdo da organizag&o.. Isso é, com mais rotinas
e procedimentos sedimentados (Day, 1994) a empresa poderia se tornar menos adaptavel.
Entretanto, como a estrutura organizacional é menor e mais flexivel em PMEs, ndo antecipamos
0 mesmo problema.



3.7.  Avaliacdo da estratégia de segmentacao: os critérios mais comuns para essa avaliacdo
sdo 0 desempenho financeiro, as vendas e a participacdo de mercado. Entretanto, a influéncia
da segmentacé@o de mercado sobre o desempenho financeiro nédo é direta, pois € contingente as
caracteristicas das empresas e do mercado onde atuam (Foedermayr & Diamantopoulos, 2008).
Mesmo assim, ainda ndo existe clareza teorica sobre como medir o sucesso do processo de
segmentacdo e seu impacto no desempenho organizacional (Foedermayr & Diamantopoulos,
2008).

Embora entenda-se que o processo de segmentacdo de mercado tenha efeito primério
na satisfacdo dos clientes atendidos, retencdo desses clientes e ganho de fatia de mercado,
acreditamos que as PMEs utilizardo critérios de crescimento de vendas e crescimento de receita
dado a simplicidade e importancia para os gestores (Combs et al., 2005; Katsikeas, Morgan,
Leonidou, & Hult, 2016). Em PMES com alta aprendizagem a partir do mercado, obter
informacdes sobre os clientes é uma atividade rotineira e, desta forma, a satisfacéo dos clientes
seria um critério relevante da avaliacao da estratégia de segmentacao.

4. CONCLUSAO

Este artigo teve como objetivo desenvolver teoricamente como as PMEs implementam
0 processo de segmentacdo de mercado e como a existéncia da habilidade de aprendizagem a
partir do mercado pode influenciar esse processo.

Concluimos que, quando PMEs desenvolvem aprendizagem a partir do mercado elas
passam a entender qual é o mercado que atuam de forma mais ampla. Por exemplo, uma
tecelagem que definia seu mercado alvo como as industrias que processam tecidos, passa a
definir seu mercado como a industria da moda. Além disso, o foco da segmentacdo passa do
produto ao cliente, no exemplo da tecelagem, ela deixa entender os segmentos de mercado como
“clientes de linho e/ou clientes de algodao” e passa a ver segmentos focados na necessidade do
consumidor, por exemplo, “clientes ciclicos” (verdo/inverno) e “clientes de fast fashion”.

Ainda, PMEs com alta aprendizagem a partir do mercado tendem a perceber a
similaridade dentro de um segmento como critério importante na segmentacdo. Em decorréncia
disso, o segmento tera mais uniformidade de resposta as acfes de marketing da empresa. Ao
entender melhor as caracteristicas dos clientes dentro de segmentos, PMEs que aprendem com
0 mercado podem acessar segmentos que seriam muito pequenos caso o foco fosse apenas
regional. Um segmento global muito pequeno pode ser suficientemente grande para o porte da
empresa e, outrossim, estes pequenos segmentos tendem a ndo ser explorados por grandes
concorrentes, 0 que aumenta as chances de sucesso no médio e longo prazo.

Finalmente, a implementac&o de um processo de segmentacdo em PMEs é mais facil do
que em empresas de grande porte devido a flexibilidade garantida por uma estrutura
organizacional enxuta. Isso garante que uma PME possa “errar mais rapido” do que uma
empresa grande, ou seja, caso 0 segmento ndo seja tdo responsivo quanto planejado, a PME
pode rapidamente mudar a estratégia para atender outro pablico. Ademais, para a avaliagdo se
a estratégia de segmentacao teve ou ndo sucesso, em geral as PMEs podem usar critérios de
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crescimento de vendas e de receita, mas se a PME tiver alto nivel de aprendizagem a partir do
mercado, um indicador adicional seréd o nivel de satisfagdo dos clientes. Isso é importante pois
a satisfacdo dos clientes acontece antes de resultados financeiros comecarem a ser notados.

Em conclusdo, a despeito de possiveis custos, defendemos que PMEs que aprendem a
partir do mercado terdo vantagens em todas as etapas do processo de segmentacao, reduzem 0s
custos e tendem a melhorar sua capacidade de sobrevivéncia.
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