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RESUMO

O presente trabalho traz uma sintese sobre a segmentagdo de mercado bancario € sua
influéncia na receita das empresas. O segundo capitulo mostra a importancia de
segmentar o mercado, explica como realizar uma segmentagdo de mercado € em que
grupos podera ser dividido o mercado. Determinara como essa segmentagio de mercado

pode influenciar na escolha do mercado e no posicinameto competitivo.

Mostra que as estratégias de marketing tem visado o aumento da performance das vendas
nos Gltimos tempos, onde as empresas comegam a dar valor ao cliente € debatem-se com
a questdo de ndo sO vender os seus produtos ou servigos, mas também como efectuar
estas vendas com maior sucesso, constata-se 0 recurso as agéncias especializadas em
marketing ou criam-se departamentos de marketing dentro das empresas para melhor
desenharem os slogan publicitarios dos seus produtos e delinear estratégias de marketing
que possam permitir o incremento das vendas e um posicionamento competitivo em

relagdo a concorréncia.

No terceiro capitulo mostra-se que a segmentagio de mercado tem ajudado no aumento
das receitas e define o processo de segmentacio de mercado no Standard Bank.
Apos a analise chega-se a conclusdo que a segmentagdo influéncia no crescimento das

receitas do Standard Bank e garante a sobrevivéncia a longo prazo.
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CAPITULO 1

‘1.1 Introducio

No inicio de todo processo de elaboragio de uma campanha de Marketing ha a
necessidade de conhecer quem ¢ o piblico ao qual sera direccionado todo esforgo e
estratégias, definindo claramente quem ¢ o ponto final do consumo, sem esquecer do seu
“feedback™ posterior e compras futuras do produto, que trard mais retorno € certamente
sentira prazer ao adquirir o que é um produto criado para atender 4s suas necessidades e

que por muito tempo foi guardado.

Ao dividir este mercado em pedagos, podem ser atingidos os objectivos tragados nas
estratégias de Marketing, entregar o produto perfeito para o cliente ou consumidor certo,
da forma que ele sempre esperou e com algo a mais do que o esperado, mas para que tudo
isso dé certo é necessario estudar muito bem quais os pontos a serem atacados, qual a
capacidade da sua empresa atingir aquele publico alvo e as chances do produto estar

adeguado ao tempo e desejos dos consumidores.

Dentro do mercado consumista, existem aglomerados de pessoas nos quais possuem seus
proprios gostos e preferéncias por determinadas coisas. Dessa maneira, para tentar
agradar diversos géneros, dividiu-se 0 mercado em formas de segmentos. Desde que os
mesmos atinjam seus respectivos requisitos para poder dar retomno a seus consumidores.

Podendo assim se encaixar no segmento que se adéque conforme suas necessidades.

A segmentagdo de mercado proporciona a criagdo de uma ideia de orientar a estratégia,
comegando ndo com a distingio de possibilidades de produtos, mas sim com a distingdo

de interesses ou necessidades dos clientes.

A segmentagdo soO fara sentido se ajudar a empresa a penetrar mais a fundo nos mercados

que escolheu como prioritarios. E contribui para aumentar a diferenciagio entre




produtos/servigos, porque quem diferencia costuma estar mais preocupado em adaptar

suas ofertas ¢ segmentos especificos ao cliente.
1.2 Problema de Pesquisa

A partir do momento que se torna impossivel atingir todos os compradores destes
mercados, as organizagdes optam por trabalhar com segmentos de mercados. Nesse caso,
o composto de marketing devera orientar-se para atender as demandas desse segmento,

ou seja, o mercado alvo em questdo.

O que se pode fazer ¢ tentar reunir grupos de pessoas com caracteristicas, preferéncias €
gostos semethantes, e tratd-los como se fossem iguais. Como se percebe, o centro de toda
a discussdo ¢ que existem diferengas entre os consumidores, diferengas essas que devem
ser consideradas no processo decisorio da empresa. Diz-se ainda que a segmentaglio €
baseada em desdobramentos do lado da oferta de mercado e representa um ajuste mais

racional e preciso de produto, e do esforco mercadolégico as exigéncias do consumidor.

A primeira vista, a segmentagio de mercado ndo ¢ tarefa dificil, por muito tempo foi
entendido como um conceito que consistia apenas em dividir o mercado em segmentos.
Depois, os tedricos e executivos perceberam que a segmentagio de mercado constitui
poderosa arma estratégica, cujas implicagdes decorrem da escolha de segmentos bem
definidos para o delineamento de estratégias competitivas. Primeiro, segmenta-se o
mercado;, em seguida, escolhe-se o alvo com que se quer trabalhar, diferenciando-se
produtos e servigos de modo a atender necessidades e desejos do publico-alvo e,
posteriormente, posiciona-se o produto como forma de expressar as diferengas existentes.
Como se pode perceber, a segmentagdo, no conjunto, € a base de toda a estratégia de
marketing. Dai a importancia da segmenta¢do de mercado como instrumento estratégico
para atingir o mercado alvo e obter crescimento nas receitas provenientes de servigos

bancarios em Mogambique.

E neste contexto que surge a presente pesquisa, a qual procura analisar a influéncia do

processo de segmentagdo do mercado do SB.




O tema suscita varias questdes, de entre elas as seguintes:
e Que caracteristicas particulares foram adoptadas pelo SB na segmentacio de
mercados?
e Quais sdo as vantagens e desvantagens do banco na adopgio da estratégia de
segmentagio de mercados?

e Que tipo de segmentag¢do de mercado foi adoptada pelo banco?

Como corolario destas perguntas, concebeu-se a seguinte questio de pesquisa:
“Até que ponto a estratégia de segmenta¢do de mercado influéncia positivamente nos

proveitos do SB?

1.3 Apresentacio das Hipoteses

Uma hipdtese é uma suposigido que se faz na tentativa de explicar um problema (Gil,
2002:51). As hipoteses constituem “respostas” supostas e provisbrias ao problema.
Devem ser testaveis € responderem ao problema e também servem de guia na pesquisa
para verificar a sua validade. Estas surgem da observagdo directa, resultados de outras
pesquisas, teorias ou intui¢ao.

Especificamente para este trabatho foram adoptadas trés hipoteses:

Hipotese Conceptual: A estratégia de segmentagio de mercado esta directamente

relacionada com os proveitos do SB no periodo de 2003 a 2007.

HO: A estratégia de segmentagido de mercado ndo esta directamente relacionada com os

proveitos do SB no periodo de 2003 a 2007.

H1: A adopgio da estratégia de segmentagdio de mercado ¢ a diferenciagdo dos seus
produtos/servicos no mercado permite obter maior quota de mercado em relagdo a

concorréncia e alcangar um nivel de crescimento sustentavel de proveitos.




1.4 Objectivos do Trabalho

O mercado bancario ¢ competitivo., Constantemente sdo langados novos produtos,
introduzidas novas tecnologias e veiculadas campanhas destinadas a conquistar maior
nimero de clientes. Entretanto, nfio basta apenas conseguir que um individuo abra uma
conta ou adquira um produto de um banco. E necessario manter este novo cliente
satisfeito e interessado em continuar realizando seus negdcios com a instituigdo, para que

0 mesmo ndo acabe atraido por uma campanha mats agressiva de outro concorrente.

Embora se reconhe¢a a importancia vital de expandir-se a base de clientes, deve-se
considerar que ¢ necessario, também, manter a base ja existente, pois essa € a condi¢do
sine gua nom (condi¢3o "sem a qual ndo" se verifica outra condigdo) para a sobrevivéncia

de qualquer banco.

O maior desafio dos bancos ¢ manter a confian¢a dos clientes ja existentes e garantir a

fidelizagdo dos mesmos. Existem opgdes para tentar alcangar tal objetivo:

1.4.1 Objectivo geral

O objectivo geral desta pesquisa ¢ analisar como as estratégias de segmentagdo do
mercado tém sido desenvolvidas e implementadas no Banco Standard Bank em

Mogcambique.

1.4.2 Objectivos especificos:

» Identificar as vantagens e desvantagens do processo de segmentagio de mercado;
» Definir o processo de segmenta¢io de mercado;
» Caractenzar os criténos para segmentagio de mercado; ¢

» Emitir sugestdes.




1.5 Raz#io da Escolha do Tema

Mogambique tem sido uma economia com um mais rapido crescimento nos Gitimos cinco
anos. Este crescimento continua a ser um modelo bem sucedido de transi¢do pos-conflito,

com um elevado crescimento econdémico médio e uma sustentavel estabilidade politica.

O crescimento economico registado nos Gltimos anos é, sobretudo, resultado do efeito
directo e multiplicador do sector bancario para além de outros sectores e do
aprofundamento das reformas economicas, que permitiu a recuperagdo de alguns

sectores.

Devido a estes factores é notavel o crescimento do mercado e a necessidade de adopgéo
de estratégias de marketing por causa da elevada competitividade que o mercado bancario

tem registado dai uma das razdes da escolha do tema para além de:

e A segmentagio de mercado constituir tema de debates mediaticos no campo de
investiga¢io de marketing;
Ser vista como uma estratégia de facil implementagio e muito promissora
relativamente aos ganhos das empresas que implementam;
Ser um tema que despertou aten¢do especial da investigadora no tocante aos
conceitos relativos ao agrupamento dos clientes num dado mercado em que uma
certa empresa opera,
O facto de a adopgiio desta estratégia fazer com que as empresas € o mercado se
comunicam de uma forma mais proxima
Existirem poucos (menos de 3) trabalhos publicados pela faculdade com este

tema.

Sendo assim, constitui a razdo principal deste trabalho apresentar a importéncia de gestéo
de negocios através da utilizagdo de algumas estratégias de marketing, a fim de
fundamentar uma pesquisa exploratéria que traga sugestdes e auxilie na melhoria das
formas de delineagdio das estratégias de segmentagio de mercado bancario das empresas

que actuam no sector bancario.




1.6 Delimitacdo da Pesquisa

A presente pesquisa faz a anélise da segmentacdo de mercado no Standard Bank e foi
realizada na segunda quinzena de Novembro dado as dificuldades que o banco apresentou
para conceder a entrevista. Quanto ao aspecto espacial, a autora limitou-se a fazer a

pesquisa a um Gnico banco devido as barreiras encontradas no Standard Bank.

A pesquisa relata aspectos que decorreram ao longo de 5 anos de 2003 a 2007 apesar de

toda a informag3o de 2007 ainda néo estar disponivel.
1.7 Metodologia de Pesquisa

O trabalho foi feito com base numa anélise descritiva que consistiu em:
e Anadlise bibliografica;
¢ Analise documental; e

e Entrevista.

O método de pesquisa a adoptar serd o hipotético-dedutivo de Popper (1935 apud Gil
1989) que a priori preconiza a definigdo de hipGteses. Buscar-se-a consolidar um
referencial tedrico sobre o tema e apresentar um caso que exemplifique a aplicagdo dos

conceitos apresentados.

Inicialmente fez-se uma pesquisa bibliografica para identificar as principais teorias que
discorrem sobre o tema que consistiu na leitura de livros e sites da internet. E para o
estudo de caso do Standard Bank, fez-se anilise documental que consistiu na leitura e
interpretacdo dos relatorios anuais do SB e consulta a sites, que consistiu na analise dos
resultados das pesquisas da KPMG sobre o Ranking das 100 Maiores Empresas de
Mogambique para saber-se o nivel de segmentag#io, as estratégias de posicionamento do
mercado ¢ a tendéncia do volume de proveitos, e também fez-se uma entrevista ndo

estruturada ao Dr. Tchuma, Director Financeiro do SB.




A unidade de analise no estudo de caso é o Standard Bank de Mogambique e que actua

nos segmentos bancarios. O referido estudo de caso foi realizado em Novembro de 2008.

1.8 Estrutura do Trabalho

Para facilitar o entendimento do corpo do trabalho, especifica-se a seguinte estruturagio
de texto:

O Capitulo I apresenta a introdugdo, problema de pesquisa, a apresentagdo das hipoteses,
objectivos do trabalho, a razio de escolha do tema, a delimitacdo da pesquisa, a
metodologia e a estrutura do trabalho.

O Capitulo H aborda o enquadramento tedrico do tema;

O Capitulo III debruga-se sobre o estudo de caso do Standard Bank;

E o Capitulo IV e 0ltima parte sdo apresentadas as principais conclusdes e

Recomendagdes do trabalho.




CAPITULO II:

2. ENQUADRAMENTO TEORICO

Neste capitulo sdo apresentados os fundamentos tedricos sobre os quais assenta o estudo
nomeadamente: estratégia de marketing, segmentagio de mercado, mercado alvo € o
posicionamento competitivo. Tais fundamentos foram considerados relevantes para

ajudar na compreensdo do presente trabalho.
2.1 Estratégia de Marketing

Segundo Kotler (1998:35) estratégia de marketing € a logica pela qual a unidade de
negdcios espera atingir seus objectivos de marketing. Consiste em estratégias especificas
para mercado alvo, posicionamento, mix de marketing e niveis de gasto em marketing.
Essa estratégia deve detalhar os segmentos de mercado que a empresa ird focalizar,
segmentos estes que diferem quanto as suas necessidades e desejos, respostas ao
marketing e lucratividade. A empresa deve concentrar seus esfor¢os e energia nos
segmentos mais vantajosos do ponto de vista da concorréncia, e entdio desenvolver uma

estratégia de marketing para cada segmento escolhido.

Devem ser apresentadas também as estratégias especificas para os elementos do mix de
marketing, tais como produtos, areas de venda, pregos e distribuigdo. E deve ser

explicado como cada estratégia responde as ameagas e oportunidades (Kotler, 1998:35).

2.1.1 Conceito de segmentaciio de mercado

Segundo Kotler e Armstrong (1998:160), segmentagio de mercado € a divisdo do
mercado em grupos distintos de compradores com diferentes necessidades, caracteristicas
ou comportamentos que possam exigir produtos ou compostos de marketing especificos.
A empresa identifica as diferentes formas de segmentar o mercado e desenvolve o perfil

dos segmentos resultantes.




Silvio (2007), segmentagdo de mercado ¢ a divisdo do todo em pequenos grupos de

mercado. Segmentar é dar enfoque, identificar e servir ao mercado escolhido.

Na revisio da literatura sobre o assunto, verifica-se que a maioria das contribui¢des ao
estudo de segmentagdo mantém suas bases nos escritos de Smith (1956). Segundo ele, a
segmentagdo consiste em se ver um mercado heterogéneo, com determinada quantidade
de mercados homogéneos menores, em resposta a diversas preferéncias de produtos entre
importantes segmentos de mercados. Ela se baseia no desdobramento do lado da
demanda e representa ajuste racional e mais preciso do produto e do esfor¢o de marketing

as exigéncias do consumidor ou usuario.

A segmentagio do mercado consiste num processo de anilise e identificacdo de grupos
de clientes com necessidade e preferéncias homogéneas ou com algum grau de
homogeneidade. Através do processo de segmentagdo, o mercado ¢ dividido em grupos
de clientes com necessidades ¢ preferéncias semelhantes (os chamados segmentos de
mercado), permitindo que a empresa adapte melhor as suas politicas de marketing ao seu

mercado-alvo (Nunes, 2007).

De acordo com Dias (2003:19), “segmentagio de mercado ¢ o processo de dividir
mercados em grupos de consumidores potenciais, que exibirio comportamentos de

compra semelhantes”.

Segundo Richers e Lima (1991) a segmentagio ¢ uma subdivisdo do mercado global em
parcelas potenciais, com necessidades e desejos semelhantes a fim de formular estratégias

de marketing.

Resumidamente, todos estes autores defendem que segmentagio de mercado € o processo
de dividir um mercado em grupos de compradores potenciais que tém necessidades e

desejos, percepgdes de valor ou comportamentos de compra semelhantes.




2.1.2 Origem da segmentacio de mercado

Antigamente, antes de Wendell Smith (1956), o mercado era tratado como um todo, sem
diferenciacdes. Ele introduziu o conceito de que o mercado é heterogéneo, mas que pode
ser decomposto em partes homogéneas, para fins de atendimento as necessidades destas

partes, ditas segmentos de mercado.

Apés o artigo de Smith ficou claro e usual que a oferta precisa estar adequada as
pequenas variagdes encontradas entre os diversos segmentos de que se compdem 0o

mercado.

A partir de Smith se estabeleceu que segmentagdo € uma estratégia de marketing que faz
com que seja facilitada a accdio da empresa, em cada segmento, ajustando as
caracteristicas da oferta ao que cada segmento de mercado demanda. Portanto a
segmentagio visa dar foco & actuagdo da sua empresa dentro de cada segmento de

mercado.

O ponto critico no planejamento de marketing ¢, sem divida, a identificagdo dos alvos de
mercado. Uma das solugdes, que se apresenta como ponto de apoio e que subsidiara a
tomada de decisio do administrador é, sem duvida, o processo de segmentagdo de
mercado. A segmentagio tem sido definida como estratégia de marketing, de

fundamental importancia para o sucesso de uma empresa.

O fundamento da segmentagdo de mercado é relativamente simples. Baseia-se na idéia de
que um produto comum ndo pode satisfazer necessidades e desejos de todos os
consumidores. O motivo é simples: os consumidores sdo muitos, dispersos em diversas
regides; tém habitos de compra variados, gostos diferenciados e variam em suas
necessidades, desejos e preferéncias. Assim sendo, ndo se pode tratar todos da mesma
forma, bem como ndo se pode tratar todos de forma diferente. O que se pode fazer é
tentar reunir grupos de pessoas com caracteristicas, preferéncias e gostos semelhantes, e

trata-los como se fossem iguais. Como se percebe, o centro de toda a discussdo € que




existem diferengas entre os consumidores, diferengas essas que devem ser consideradas
no processo decisorio da empresa. Dai a importéncia da segmentacdo de mercado como
instrumento estratégico, que comega a ganhar forga a partir da publicagdo do artigo de
Wendell Smith (1956), no Journal of Marketing, EUA, intitulado: "Diferenciagdo do

Produto e Segmentagio de Mercado como Alternativas de Estratégia Mercadolégica”.

Nesse classico do marketing, Smith vé a segmentago como condigdo indispensavel para
o crescimento da empresa. Diz ainda que a segmentagdo ¢ baseada em desdobramentos
do lado da oferta de mercado e representa um ajuste mais racional e preciso de produto, ¢

do esforgo mercadolégico as exigéncias do consumidor.

Muito se escreveu sobre o assunto até os dias de hoje, citado em McCarthy (1982), o qual
defendeu a adopgdo da segmentagdo para maior sucesso, no atingimento dos objetivos da
empresa, incluindo-a nas consideragdes estratégicas do marketing mix. Kotler
(1990:177), reconhece que a segmenta¢do de mercado esta no cerne da estratégia de
marketing. Segundo ele, a segmentagio de mercado, ¢ a ideia mais recente para orientar a
estratégia, comega nio com a disting@o de possibilidades de produto, mas sim com a
distingiio de interesses ou de necessidades de clientes. A segmentagdo ¢ a subdivisdo do
mercado em subconjuntos homogéneos de clientes, em que qualquer subconjunto pode,
concebivelmente, ser seleccionado como meta de mercado a ser alcangada com um

composto de marketing distinto.
2.2 Bases para Segmentacio de Mercado

Nio ha uma maneira Gnica de segmentar o mercado. Os profissionais de marketing
devem testar diferentes variaveis de segmentacio, isoladas e combinadas, para encontrar
a melhor forma de visualizar a estrutura de mercado. Podem ser encontradas as seguintes

bases de segmentagio de mercado:




2.2.1 Segmentagiio geografica

Requer uma divisio de Mercado em diferentes unidades geograficas, como paises,
estados, regides, municipios, cidades ou bairros. As empresas podem decidir operar em
uma ou mais areas, dando especial atengdo as diferengas geograficas em termos de

necessidades e preferéncias (Kotler, 1998:162).

2.2.2 Segmentagio demdgr&iﬁca

Consiste na divisio do mercado em diferentes grupos, com base em varidveis
demograficas, como idade, sexo, tamanho da familia, ciclo de vida familiar, renda,
ocupagio, nivel de instrugio, religido, raca e nacionalidade. Sao as bases mais populares
para a segmentacio dos grupos de consumo, pois as necessidades, desejos e indice de uso

dos consumidores em geral variam conforme as mudangas demograficas (ibidem).

A demografia ajuda a localizar o mercado alvo, enquanto as caracteristicas psicologicas e
socioculturais ajudam a descrever como os seus membros pensam e sentem. A
informagio demografica € o modo mais acessivel e eficiente em termos de custos para se

identificar um mercado alvo (Schiffman e Kanuk, 1997:34).

2.2.3 Segmentagio psicogrifica ou sécio—econémica

Consiste na divisio dos consumidores (mercado) em diferentes grupos baseados na classe
social, no estilo de vida ou nas caracteristicas de personalidades. As pessoas do mesmo

grupo demografico podem ter perfis psicograficos diferenciados (Kotle, 1998:164).




2.2.4 Segmentaciio comportamental

Ha divisdo dos compradores em termos do seu conhecimento, atitude, uso ou resposta a
um dado produto. Muitos profissionais de marketing acreditam que as variaveis
comportamentais sio o melhor ponto de partida para segmentar o mercado (Kotler

1998:165).

2.2.5 Segmentagiio por multi-atributo

Para Kotler (1998), na segmentaciio por multi-atributes, cruzam-se varias variaveis, em
um esforgo de identificar grupos alvo menores e melhores definidos. Este tipo de
segmentagio de mercado, usa como base conglomerados geograficos, que proporcionam

informagdes mais ricas sobre os consumidores.

2.2.6 Segmentaciio baseada em comportamento de compra

Os profissionais de marketing podem segmentar o mercado de acordo com o
comportamento de compra do consumidor. O comportamento de compra pode ser:
prudente, impulsivo, pessimista, tradicional e confiante. A segmentagido baseada no
comportamento dos consumidores geralmente centra-se em alguma combina¢do de

freqiiéncia de uso, situagdo de lealdade e situagdo de usuario (Simpson, 2001:160).

2.2.7 Segmentaciio de mercados industriais

Os mercados industriais podem ser segmentados utilizando muitas das formas de
segmentagdo de consumidores: segmentagdo demografica, segmentagdo por varidveis
operacionais, segmentagio por abordagens de compra, segmentagdo por fatores

situacionais e segmentagdo por caracteristicas pessoais (Porter, 1985:35).




2.2.8 Segmentacio de mercados internacionais

Podem ser segmentados através de uma Unica variavel ou de uma combinacio delas.
Segmentagio por localizagdo geografica, através de regides. Segmenta¢do com bases em
fatores econdmicos, através de nivel de renda. Segmentagio com base em fatores
politicos e legais, através de estabilidade do govemno, receptividade. Segmentacdo

cultural (Viana, 1997:49).

2.2.9 Segmentacio intermercado

Sdo consumidores com habitos semelhantes, mas em regides diferentes (Kotler 1998).

2.3 Requisitos para uma Segmentacfio de Mercado Eficaz

Nesta etapa prevé-se a identificagdo de segmentos que oferegam matores chances para 0s
negocios da empresa, embora, nem sempre o mercado total comporte uma segmentagéo,
mas, entende-s¢ que seja constituido por varios segmentos, Simpson (2001:203)

recomenda a seguir os requisitos para analise e decisdo pela segmentacdo:

1. Mensuravel - devem ser identificaveis ¢ capazes de serem relacionadas a
variaveis mensuraveis, como idade, sexo, estilos de vida, usos do produto e

outros.

2. Substancial - o segmento de mercado proposto deve ter tamanho e poder

aquisitivo suficientes para ser lucrativo.

3. Diferencidveis — 0s segmentos sdo conceptualmente distinguiveis e respondem
diferentemente a diferentes elementos do composto de marketing e a programas

de marketing.




4. Ser economicamente acessivel — os segmentos podem ser podem ser

eficazmente atingidos e atendidos.

5. Ser estavel — a maioria das empresas prefere dirigir-se a segmentos de
consumidores que sejam relativamente estiveis em termos de factores
demograficos e psicologicos e de necessidades que sejam passiveis de
crescimento ao longo do tempo, evitando deste modo segmentos “voliveis” que

sejam imprevisiveis ao adoptarem modismos (Schiffman e Kanut, 1997:51).

2.4 Passos para Segmentaciio de Mercados

Os segmentos de mercado podem ser identificados quando se aplicam técnicas sucessivas
para subdividi-lo. Para isso, ha procedimento formal para identificar os principais
mercados. Boyd e Massay (1976:109) sugerem duas condigdes que sdo essenciais para a

implanta¢io de uma estratégia de segmentagio:

a) identificagio de diferentes oportunidades de marketing e estabelecimento de
prioridades entre elas;

b) eficiente alocagio de recursos para os focos escolhidos.

Kotler (1998:230) identifica trés etapas:
1) Estagio de levantamento;
2) Estagio de anélise;
3) Estagio de classificagdo de perfil;

4) Avalia¢io e selecgdo de segmentos de mercado.

1) Estagio de levantamento

O pesquisador faz entrevistas exploraténas e focaliza grupos para obter informagdes
sobre motivagdes, atitudes e comportamento do consumidor. Usando estas
informagdes, ele prepara um questionario formal para colectar dados sobre:

e Atributos e suas avaliagdes de importancia




Consciéncia e avaliagdes da marca
Padrdes do uso do produto
Factores demograficos, geograficos, psicograficos e habitos de midia dos

inquiridos.

2) Estagio de analise

O pesquisador aplica a analise factorial aos dados para remover varidveis altamente
correlacionadas. A seguir, aplica a analise de conglomerados para criar um numero
especifico de segmentos altamente diferenciados.

3) Estagio de desenvolvimento de perfil

O perfil de cada conglomerado ¢ classificado em termos de atitudes, comportamento,
demografia, psicografia e padrdes de midia distintos, associado a cada segmento um

nome significativo do segmento.

4) Avaliagiio e seleccdo de segmentos de mercado

Segundo Kotler (1998) ao avaliar-se os diferentes segmentos do mercado, a empresa
deve examinar dois factores: a atractividade global do segmento e os objectivos ¢
recursos da empresa.

A atractividade global do segmento - a empresa deve identificar se um segmento
potencial possui as caracteristicas que o tormam atraente, como tamanho,
crescimento, rentabilidade, economia de escala, risco baixo e assim em diante.

Os objectivos ¢ recursos da empresa — a empresa deve considerar se faz sentido
investir no segmento, dado os objectivos e os recursos da empresa. Alguns
segmentos atraentes podem ser dispensados porque ndo atendem aos objectivos a

longo prazo da empresa.

Ap6s a avaliagio dos diferentes segmentos, a empresa deve decidir quais e quantos
deles deve atender. Kotler (1998:243) apresenta cinco modelos de selec¢do do

segmento alvo que sdo muito usuais para as empresas:




a) Concentracio em Segmento Unico - a empresa selecciona um unico
mercado. Através do marketing concentrado, a empresa alcanga uma forte
posi¢io de mercado no segmento em que possui mais conhecimento de suas
necessidades, obtém reputagio especial, desfruta de economia de escala pela
especializagdo em produgdo, distribui¢do e promogéo. Entretanto, marketing
concentrado envolve riscos além dos normais. Um segmento de mercado

especifico pode ndo ser mais atraente.

Especializagiio Selectiva — a empresa selecciona alguns segmentos, todos eles
devidamente atraentes e apropriados, conforme os recursos € objectivos
definidos. Pode haver pouca ou nenhuma sinergia entre segmentos, mas cada
um deles promete ser fonte de lucro. Esta estratégia de cobertura de
multissegmentos tem a vantagem de diversificar o risco da empresa. Mesmo
se um segmento tornar-se ndo atraente, a empresa pode continuar ganhando

dinheiro nos outros segmentos.

Especializagio do Produto — a empresa concentra-se na fabricagdo de um

produto vendido a diversos segmentos.

Especializagio por Mercado — a empresa concentra-se em atender varias

necessidades de um grupo especifico de consumidores.

Cobertura Ampla de Mercado — a empresa tenta atender a todos os grupos
de consumidores com todos produtos que possam necessitar. Apenas grandes

empresas podem adoptar esta estratégia.
2.5 Niveis de Marketing de Segmentaciio
1) Marketing de massa

Nesta situacdo, o vendedor engaja-se em producio, distribuigdo e promogdo de massa

de um produto para todos compradores.




O argumento tradicional para marketing de massa € que ele cria maior potencial de
mercado, leva a custos menores que, por sua vez, representam pregos mais baixos ou
margens maiores. Entretanto, muitos criticos apontam para a crescente pulverizagdo

do mercado que torna o marketing de massa mais dificil (Kotler, 1997).

2) Marketing de segmento

Um segmento de Mercado é formado por um grande grupo de compradores
identificavel em um mercado. A empresa que pratica marketing de segmento
reconhece que os compradores diferem em seus desejos, poder de compra,
localizagdes geograficas, atitudes e habitos de compra. Entretanto, a empresa ndo esta
disposta a personalizar seu “pacote” de ofertas/comunicacdes a cada consumidor
individual. Ao contrario, ela procura isolar alguns segmentos amplos que formam um
mercado. Marketing de segmento oferece varios beneficios em relagio @ marketing de

massa (Kotler, 1997).

3) Marketing diferenciado
Neste caso, a empresa opera em diversos segmentos de mercado e desenvolve

diferentes programas para cada segmento (Kotler, 1997:171).

4) Marketing internacional

Numa perspectiva de Marketing internacional a transferéncia para os mercados
externos da politica comercial utilizada no mercado doméstico nio € suficiente, sendo
necessario elaborar uma estratégia internacional, de forma a reconhecer as diferencas
entre os varios mercados externos, assim como o peso dos negocios internacionais na

sua actividade.

A empresa deve desenvolver um plano de marketing independente para cada
mercado, dando uma relativa autonomia as subsidiarias em termos de marketing, o

que resulta num marketing-mix diferente para cada mercado, o controlo € geralmente




descentralizado, para reforcar a ideia de que cada mercado é unico e requer
planeamento e controlo de marketing local, no entanto compete & casa mie a
coordenagfio da estratégia internacional:

» Reconhecida diferenca entre os varios mercados

» Plano de Marketing para cada mercado

« Relativa autonomia em termos de Marketing

« Adaptagio aos mercados locais

« Controlo descentralizado

» Casa mie coordena a estratégia internacional

5) Marketing de Nicho

Normalmente, os segmentos de mercado sio grandes grupos de compradores
identificaveis em um mercado. Nicho é um grupo mais restrito de compradores, € um
pequenc mercado cujas as necessidades ndo estdo sendo bem atendidas. Geralmente,
as empresas identificam nichos dividindo um segmento em subsegmentos ou
definindo um grupo formado por um conjunto distinto de tragos que podem buscar

uma combinagio especial de beneficios (Kotler, 1997).

5) Marketing Local
Marketing-alvo esta crescentemente assumido a caracteristica de marketing regional e
local, com programas preparados sob medida conforme as necessidades e desejos de

grupos de consumidores locais (areas comerciais, vizinhangas, até lojas individuais).

6) Marketing Individual
O Gltimo nivel de segmentagio leva ao “segmento de um comprador”, “marketing

customizado” ou “marketing um a um” (Kotler, 1997).




2.6 Vantagens e Desvantagens da Segmentacio de Mercado

2.6.1 Vantagens da segmentacio de mercado

As vantagens de segmentacdo de mercado sdo imimeras, da maior importancia para o
marketing de qualquer empresa. Uma das principais e mais importante ¢ que conhecendo
melhor seu cliente, o perfil de consumo dele, vocé pode servi-lo melhor. Agrupando-os,
sera mais facil conta-los, entdo a segmentacio acaba sendo um pré-requisito fundamental
para o trabalho de quantificagdo de seus clientes potenciais.

Segundo Richers (1991:17), com a segmenta¢io de mercado, a empresa procura obter

uma série de vantagens sinérgicas. Essas vantagens incluem:

a) dominio de tecnologia capaz de produzir bens preferidos por certas classes de
compradores;

b) maior proximidade ao consumidor final;

¢) possibilidade de oferecer bens e servigos a pregos altamente competitivos,

d) disponibilidade de pontos de venda adequados a seus produtos ou servigos,

A alocagiio de recursos de forma adequada, ndo citada de forma especifica por Richers, é
um dos pontos chaves da segmenta¢do de mercado, diminuindo, com isso, 0s riscos

associados ao desempenho das actividades empresarias.

Esse conjunto de vantagens propicia 2 empresa melhores condigdes para localizar e
avaliar as oportunidades de marketing, assim como para auxiliar o administrador de
marketing na avaliagdo das for¢as e vulnerabilidade da concorréncia, € com isso tomar
decistes que possam minimizar os pontos fracos da empresa e optimizar seus pontos

fortes.

Os segmentos de mercado podem ser identificados quando se aplicam técnicas sucessivas
para subdividi-lo. Para isso, ha procedimento formal para identificar os principais
mercados. Boyd e Massay (1976:109) sugerem duas condi¢des que sdo essenciais para a

implantagio de uma estratégia de segmentagdo: “a) identificagio de diferentes
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oportunidades de marketing e estabelecimento de prioridades entre elas; b) eficiente

alocaciio de recursos para os focos escolhidos”.

Kotler (1998:323) identifica trés etapas: “estagio de levantamento; estagio de andlise;

estagio de desenvolvimento de perfil”.

2.6.2 Desvantagens da segmentagio de mercado

Ao definir um plano de marketing direccionado a empresa deve avaliar as variaveis
intervenientes que possam se configurar em ameagas ao seu negocio, verificando desde o

custo até as implicac¢des éticas do processo.

Os principais riscos do marketing direccionado, segundo Simpson (2001:200), sdo:
"custos maiores, maior numero de produtos, falsa segmentagdo, pode diminuir a

fidelidade a marca, algumas praticas sdo consideradas antiéticas e prolifera estereotipia”.

Dentre as correntes contrarias ao marketing direccionado destacam-se grupos
minoritarios e consumidores que indicam pontos desfavoraveis para as empresas que o
praticam, os quais dizem respeito a ética no direcionamento de produtos perigosos, como
cigarros, bebidas e jogos, a mercados vulneraveis, como criangas, adolescentes e jovens,
pois "algumas evidéncias de pesquisa sugerem que o julgamento ético do consumidor
sobre estas praticas pode leva-lo a ter reacgBes comportamentais, como comentarios

negativos e boicote" (Simpson, 2001:199).

Outro ponto considerado pelos opositores do marketing direccionado € o seu
entendimento de que tal processo cria estereotipos por ter implicagdes sociais ao explorar
padrdes nem sempre positivos de "consumidores que respondem de maneira similar a um

dado grupo de estimulos de marketing" (Kotler, 1993:27).




Embora variaveis desfavoraveis permeiem o ambiente, o marketing direccionado devera
se manter como contribui¢io para aumentar a chance de sucesso das empresas que tracem

planos embassando-se nas necessidades e na selec¢8o de mercado.

2.7 Selec¢do do Mercado Alvo

ApOs a empresa identificar suas oportunidades de segmento, precisard avalia-los e decidir
em quantos e quais actuar. De acordo com Kotler e Armstrong (1998), neste momento ela
avaliara os seguintes elementos: tamanho e crescimento do segmento, atractividade
estrutural do segmento e objectivos e recursos da empresa. Segue breve explicagdo de

cada um desses elementos:

2.7.1 Tamanho e o crescimento do segmento

Considerando-se o tamanho e o crescimento do segmento, € importante que a empresa
esteja informada sobre os dados que irio lhe permitir conjugar, de melhor forma possivel,
tamanho e crescimento do segmento. Para algumas empresas, a melhor opgdo consiste em
vender em grandes quantidades e, com isso, atingir um indice de crescimento elevado.
Por consequéncia, os lucros também aumentam. Mas, essa estratégia nem sempre ¢ a
melhor para algumas empresas. Atingir segmentos maiores implica maiores recursos.
Dessa forma, ¢ imprescindivel conciliar o tamanho dos segmentos com a disponibilidade

dos recursos.

2.7.2 Atractividade estrutural do segmento

Em relagdo 4 atractividade estrutural do segmento, quanto maior for o nimero de
concorrentes e maior a influéncia que os mesmos exercerem, menor atractividade tera
este segmento. Outro factor que implica a nfo atractividade de segmentos € a existéncia
de produtos substitutos. Importdncia também deve ser dada ao poder relativo dos

compradores e dos fornecedores. Com os compradores, pode-se obter redugio de prego,




maior qualidade e melhores servigos. A for¢a dos fornecedores permite uma elevagdo dos

pregos ou redugdo da qualidade ou quantidade dos bens e servigos.

2.7.3 Objectivos e recursos da empresa

Finalmente, por mais atractivo que seja um segmento, devera estar de acordo com os
objectivos e recursos da empresa. Caso contrério, a empresa sera penalizada ao adoptar

um segmento contrario as suas reais potencialidades.

Feita a avaliagio dos segmentos de mercado, a questdio agora € decidir quantos e quais
segmentos atender. Decidir sobre isso, implica seleccionar um mercado-alvo com
caracteristicas semelhantes, no qual a empresa ira procurar atender da melhor forma
possivel, aos seus desejos e necessidades. Para chegar ao mercado-alvo desejado, a
empresa podera fazé-lo através do marketing indiferenciado, marketing diferenciado e

através do marketing concentrado (Kotler e Armstrong, 1998).

Ao utilizar o marketing indiferenciado, a empresa esta interessada em atingir todo o
mercado apenas com uma s oferta. Aqui, as peculiaridades de cada segmento tém pouca
importincia. As ac¢des de marketing serdo dirigidas no sentido de atrair o maior nimero
possivel de compradores. Para isso, serfio adoptadas a distribuigdo € a propaganda em

massa (Kotler € Armstrong, 1998).

Como principal vantagem, o marketing indiferenciado propicia redugdo dos custos. Uma
linha de produto limitada reduz os custos de produgio, o stock e o transporte. O programa
promocional indiferenciado baixa os custos da propaganda, e a auséncia de pesquisa e
planejamento de segmentagiio de mercado reduz os custos de pesquisa e gerenciamento

do produto.

No marketing diferenciado, adoptam-se estratégias, considerando-se as peculiaridades

de cada segmento. Utilizando-se do marketing diferenciado, a empresa precisa estar




atenta ao comportamento dos custos quando do crescimento das vendas (Kotler e

Armstrong, 1998).

O marketing concentrado implica que a empresa espera atingir grande participagdo em
poucos submercados. E apropriado para pequenas empresas € quando os recursos da

empresa sdo limitados (Kotler e Armstrong, 1998).

Alguns factores devem ser levados em consideragio quando da utilizagdo de um ou outro
tipo de marketing. Produtos uniformes requerem marketing indiferenciado. Porém, na
introdug@o de um novo produto, tanto o marketing indiferenciado como o concentrado
sd0 os mais indicados. Quanto menor a variabilidade do mercado, mais indicado sera o
marketing indiferenciado. A concorréncia é outro factor que deve ser levado em
considerag3o. Se uma empresa adopta o marketing indiferenciado, a empresa concorrente

podera reagir através do marketing diferenciado ou concentrado.

Apbs identificar os segmentos de mercados em que ira actuar, 0 passo seguinte €
posicionar-se nesse segmento, ou seja, identificar o lugar que o produto ird ocupar na
mente dos consumidores, tomando como pardmetro os produtos concorrentes. O
posicionamento da empresa deve estar fundamentalmente sintonizado com os objectivos

de marketing que a empresa espera alcangar num determinado momento.

Uma vez segmentado o mercado, a empresa devera seleccionar o ou os segmentos em
que pretende actuar. Dependendo de uma multiplicidade de factores, deve-se, no entanto,
realgar dois que, pela sua relevincia, assumem um papel crucial nesta fase: as aptiddes e
recursos da empresa e as caracteristicas dos varios segmentos do mercado (Rowe e a/.,
1994). Concretamente, recomenda-se que cada empresa se tente posicionar em segmentos

que sejam simultaneamente atractivos e para os quais possua vantagens competitivas.

Acrescente-se ainda que caso se trate de uma pequena unidade econdmica € importante
tomar igualmente em consideragdo o posicionamento das unidades de maior dimenséo,
isto é, onde estiio e como actuam. Isto nfo quer dizer que as empresas de menor dimensdo

tenham necessariamente que “fugir’ das maiores. Contudo, como salientam Harris e




McDonald (1994), parece razovel evitar o confronto directo apostando nomeadamente
em nichos de mercado que, pelas suas proprias caracteristicas, ndo sejam tdo atractivos

para as grandes empresas.

Segmentado o mercado e seleccionados os segmentos onde pretende actuar, a empresa
deve entio estabelecer o modo como ai ira operar. Por outras palavras, ha que definir um

conceito de posicionamento assente num conjunto de caracteristicas relevantes que

. permitam que a sua oferta ocupe uma posigdo distintiva junto do publico que se pretende

atingir. E, portanto, a partir daqui que faz sentido falar do marketing-mix, ou seja, do
conjunto de ferramentas de marketing que cada empresa dispGe para prosseguir 0s seus
objectivos dentro de cada um dos segmentos-alvo. Existindo dezenas de elementos que
poderdo fazer parte do marketing-mix, a sistematizagdo mais difundida deve-se a
McCarthy que em 1975 popularizou os 4 P’s: Produto, Prego, Promogdo e Distribuigdo

(“Place” em inglés).

Convém referir que tudo isto, a segmentagdo, a escolha dos segmentos-alvo e o
posicionamento, longe de ser algo preestabelecido, envolve verdadeiras decises

estratégicas.

2.8 Posicionamento para Obter Vantagens Competitivas

2.8.1 Posicionamento de mercado

Posiciio de um produto

Segundo Kotler (1998:174) é a forma com o produto ¢ definido pelos consumidores
quanto aos seus atributos mais importantes — € o lugar que ele ocupa na cabega dos

consumidores com relagdo com relagdo aos produtos concorrentes.

Os consumidores vivem sobrecarregados de informagdes sobre produtos e servigos. N&o
conseguem reavaliar os produtos toda vez que tem de tomar uma decisdo de compra, €
para simplificar esse processo classificam-nos por categorias, isto €, “posicionam” na

cabega os produtos, 0s servigos € as empresas. A posigdo do produto é um complexo
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grupo de percepgdes, impressdes e sentimentos do consumidor sobre um produto com
relagdo aos produtos concorrentes. Os consumidores posicionam produtos com ou sem a
ajuda dos profissionais de marketing, mas nem por isso estes ltimos devem deixar as
posigBes ao sabor da sorte. Devem planejar as posi¢des que dardo a maior vantagem
possivel aos seus produtos nos mercados-alvo seleccionados, e programar compostos de

marketing para criar essas posigdes planejadas.

2.8.2 Estratégias de posicionamento competitivo

Os profissionais de marketing podem seguir diversas estratégias de posicionamento
(kotler,1998):
» Posicionamento por atributos especificos do produto;,
Posicionamento para certas classes de usuarios; ‘
Posicionamento contra um concorrente,
Posicionamento em contraste aos concorrentes,

Posicionamento em relagio a diferentes classes de produtos.

2.8.3 Escolha e implementagio de uma estratégias de posicionamento

Segundo Kotler (1998:174), para algumas empresas ¢ facil escolher sua estratégia de
posicionamento. Por exemplo, uma empresa famosa por sua qualidade em certos
segmentos procurard manter essa posi¢do em novos segmentos se houver compradores
suficientes procurando qualidade. Muitas vezes, duas ou mais empresas perseguirdo a
mesma posi¢do, e cada uma tera de encontrar meios de distinguir-se da outra, como, por
exemplo, prometendo “alta qualidade por um prego inferior” ou “alta qualidade com
melhor assisténcia técnica”. Cada empresa deve diferenciar sua oferta criando um pacote
Gnico de vantagens competitivas que seja interessante para um grupo substancial dentro

do segmento em que ela actua.




Oliveira (2001:66), sugere que a maneira mais estruturada para a escolha da estratégia do
posicionamento de mercado deve ser baseada na técnica de analise decisona, tal como a
GUT (Gravidade, Urgéncia e Tendéncia) que consiste em:

» Identificagdc de vantagens competitivas;

> Selecgdo das vantagens competitivas certas €;

» Comunicagio e apresentagdo eficiente do posicionamento escolhido para o

mercado

2.8.3.1 Identificando vantagens competitivas

Os consumidores tém o habito de escolher produtos que lhes oferegam maior valor.
Portanto, a chave para conquistar ¢ manter os consumidores ¢ compreender suas
necessidades e processos de compra melhor do que seus concorrentes, € oferecer-thes
mais valor. A empresa que se posiciona como fornecedora de valor superior para os
mercados-alvo seleccionados, atraindo-os com pregos mais baixos ou maiores beneficios
que seus concorrentes, ganha vantagens competitivas. No entanto, uma posi¢@o solida
ndo pode ser construida com promessas vazias, Ou seja, S¢ a empresa posicionar seu
produto oferecendo melhor qualidade e melhor servigo, devera fornecer a qualidade e o
servigo prometidos. Em outras palavras, o posicionamento come¢a realmente com a
diferencia¢do da oferta de marketing da empresa, para que ela entregue aos consumidores

mais valor do que as ofertas que seus concorrentes fazem.

Nem todas as empresas tém muita oportunidade de diferenciar sua oferta e obter
vantagem competitiva. Umas encontram muitas vantagens menores, facilmente copiadas
pelos concorrentes, portanto altamente vulneraveis. E como solugdo devem continuar
identificando novas vantagens potenciais, introduzindo-as uma a uma para manter os
concorrentes desequilibrados. A idela nio é obter uma unica grande vantagem
permanente, mas sim varias vantagens que possam ser implementadas pouco a pouco, a

fim de conquistar participa¢do no mercado durante certo tempo.




As formas especificas para uma empresa diferenciar sua oferta da dos seus concorrentes
sdo:

Diferenciagéo por produto

Diferenciagdo por servigos

Diferenciagio por funcionarios

Diferenciagdo pela imagem.

2.8.3.2 Selecgiio das vantagens competitivas

Para Porter (1996), a vantagem competitiva estd relacionada com a capacidade ou
circunstincia que confere & organizagdo uma vantagem relativa sobre suas rivais, ou seja,
uma margem sobre seus concorrentes, esta margem é obtida através da escolha e

utilizagdo da estratégia adequada a cada situagéo.

O desenvolvimento de vantagens competitivas passa por tomadas de decisdes que podem
afectar o desempenho interno e a imagem da empresa perante a sociedade e neste sentido
Serra (2003:6) alerta que “¢ fundamental procurar compreender bem a area de negocios
na qual a organizagdo esta inserida”, pois acredita que a vantagem competitiva néo pode
ser assegurada por medidas como redugdo indiscriminada de pregos, como forma de
garantir uma fatia consideravel do mercado, aquisi¢io de outras organizagdes, cujo

objectivo seja a expansio dos negocios.

Faz-se necessario entender que a elaboragdo de um processo de estabelecimento da
posigio de uma organizagdo, em relagdo a seus concorrentes, € de fundamental
importancia a identificagdo dos critérios utilizados pelos clientes, na escolha entre varias
organizagdes, pois os clientes valorizam produtos e servigos que satisfacam suas
necessidades e expectativas. Na competigio entre empresas o estabelecimento de alguns
critérios os quais podem ser denominados de ganhadores de servigos, qualificadores e
perdedores de servigos, serdo decisivos na preferéncia do cliente pelos produtos ou
servigos ofertados pela organizagdo, e consequentemente para estabelecimento de uma

vantagem competitiva.




Uma empresa possui uma vantagem competitiva quando a taxa de rentabilidade a longo

prazo é superior 4 média da industria num dado mercado ou segmento de mercado

(Freire, 2002:224).

A organizagdo precisa reconhecer as suas competéncias essenciais e complementares,
para facilitar o desenvolvimento de um processo de escolha da estratégia correcta. E as
competéncias essenciais, segundo Oliveira Jinior (1999:29) “sdo entendidas como os
conjuntos de conhecimentos que diferenciam uma empresa estrategicamente”. Estas se
desenvolvem em éareas especificas agregando a interacgio entre recursos humanos,
tecnologicos e estruturais e sio aquelas que representam a fonte de vantagem competitiva

para a organizagéo.

A vantagem competitiva sera viabilizada, se houver, um aproveitamento adequado dos
recursos humanos, tecnologicos e estruturais, por parte da organizagdo, levando em
consideragio as inovagdes, € uma compreensdo € participagio de todos, bem como
desenvolver um foco para seu negdcio, pois é impossivel fazer tudo para todos, ¢ sim

procurar fazer o que faz de melhor.

Outra abordagem Util na vantagem competitiva é o ciclo de vida do produto (CVP). De
acordo com esta teoria, as vendas de uma empresa passam por quatro estagios ao longo
do tempo nomeadamente: (1) introdug8o, (2) crescimento, (3) maturidade, e (4) declinio.
Neste contexto, a estratégia de posicionamento competitivo deve sistematicamente estar
ajustada com a dindmica de cada estagio e a variagio das condigdes do mercado (Las

Casas, 2002:64).

Outra forma de desenvolver vantagem competitiva é através do custo, pratica muito
comum pelas pequenas empresas, mas requer uma atengdo especial para ndo esconder

custos que poderdo trazer sérias consequéncias para a organizagao.




O escopo de segmentagio de mercado significa a focalizagio de negocio a cada segmento
de mercado em que a empresa actua, com énfase nos segmentos mais significativos para
a empresa em relagdo & concorréncia. O escopo geografico define as 4reas principais nas
quais a empresa deve concentrar o forte de sua actuagio e nas quais devera estar apta a
actuar com vantagens em relagio a concorréncia. O escopo da actuagdo sectorial permite
a uma organizagdo ter uma perfeita identificago com o ramo de negdcios em que ela

actua.

O mundo demanda informagdes globais e, cada vez mais, busca a colaboragio € troca de
informagdes entre diferentes 6rgdos da empresa e também entre empresas. O diferencial
competitivo da empresa ¢ o conhecimento que ela tem para oferecer ao cliente. E
necessario ter sempre presentes os factores envolvidos na captura da informagio, com

enfoque no seu valor informativo.

2.9 A importincia da Segmentacio e do Posicionamento de Mercado no

Desempenho Comercial

2.9.1 Desempenho das empresas

A base fundamenta} do desempenho de uma empresa acima da média a longo prazo ¢ a
vantagem competitiva sustentavel. O desempenho de uma empresa € parcialmente um
resultado da estrutura do seu sector. Mas, a concorréncia n3o estd apenas limitada as

empresas do mesmo sector (Porter, 1989:9).

As condiges do sector tém um importante papel de desempenho de empresas, sendo
assim os gestores devem ter uma forma sistematica de avaliar seus respectivos ambientes
competitivos. As empresas adoptam estratégias que as diferenciam dos demais
concorrentes. Naturalmente, essas estratégias fazem com que o desempenho que é

traduzido através do volume de vendas alcangado de cada empresa seja diferente.

Day (2001:265) confere maior importincia o desempenho das organizagdes e relaciona-o




com as estratégias de marketing que tem em vista gerar e sustentar vantagens
competitivas. O autor advoga ainda que o melhor desempenho da empresa pode ser

atribuido a geragdo de maior valor para os clientes € a sua sustentagdo ao longo prazo.

A analise do desempenho tanto econémico como financeiro de uma empresa pode ser
efectuado segundo uma abordagem qualitativa e outra quantitativa. Mckenna (1989:65)
sugere como indicadores qualitativos de desempenho comercial competitivo: (i) o
posicionamento dos produtos da empresa no mercado em relagdo aos da concorréncia e
(ii) a imagem de marca que uma determinada empresa no mercado possui que pode ser
medida pelo grau de penetragdo no mercado e pela facilidade de ser reconhecida pelos

clientes.

Segundo Daugherty (1996:33) ndo é facil € nem existe consenso sobre a forma de analise
de indicadores qualitativos. Dada esta dificuldade, a bordagem cingir-se-a aos
indicadores quantitativos que estdo intrinsicamente relacionados com as vendas da
empresa que constituem elementos indispensaveis para medir o desempenho de uma

empresa.

Conforme recomenda Freire (2002), a avaliaggo do impacto das estratégias de mercado
deve-se basear nos racios de rentabilidade operacional da empresa através de relatorios de

. contas no determinado intervalo de tempo (geralmente, anual).

Gitman (2003:200) apresenta quatro métodos para avaliar o desempenhc de uma
empresa: o método dos indicadores, cross-sectorial, séries temporais e analise combinada
(cross-sectorial e séries temporais). A lucratividade média do sector ¢, sem duvida, o
indice mais significativo na analise do desempenho de uma empresa (Montgomery &

Porter, 1998:15). Para analise do desempenho, as vendas de uma empresa s3o o elemento

chave em relagdio a alguns componentes do balango e demonstragdes de resultados e

sendo assim, o estudo de caso doravante a ser apresentado limitar-se-a4 a0 método de

cross-sectorial e de rentabilidade de vendas.




3.2 Objectivos Estratégicos do Standard Bank
Visdo

Estamos empenhados em fazer a diferenca nos servigos financeiros em Mogambique ¢

em outros mercados emergentes.

Iremos assegurar uma sustentabilidade de longo prazo através da harmonizagdo das
necessidades dos nossos clientes, nossos colaboradores e dos nossos accionistas, bem

como desempenhar um papel relevante nas sociedades em que exercemos a nossa

actividade.

S seremos bem sucedidos se formos capazes de atrair, reter, desenvolver e por em ac¢do

equipas de pessoas com energia, paixdo e competéncia.

Valores

i - . \
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Servir os nossos Clientes: Fazemos tudo o que estd ao nosso alcance para garantir que
oferecemos aos nossos clientes produtos, servigos ¢ solugbes que respondem as suas

necessidades, sendo que tudo o que fazemos para os nossos clientes se baseia em solidos

principios comerciais.




Fazer crescer os nossos colaboradores: Incentivamos e ajudamos 0s nossos
colaboradores a desenvolver todo o seu potencial e avaliamos os nossos lideres pela

forma como fazem crescer ¢ criam desafios as pessoas que lideram.

Defender os mais altos niveis de integridade: O nosso modelo de negécios, na sua
totalidade, baseia-se na confianga ¢ na integridade, como esta € encarada por todas partes

interessadas, especialmente os nossos clientes.

Trabalhar em equipa: Nos, bem como todas as vertentes do nosso trabalho, somos
interdependentes. Sabemos que como equipa seremos capazes de fazer coisas bem
maiores do que como pessoas isolados. Valorizamos as equipas, tanto dentro das
unidades de negocio, divises ¢ paises, como as equipas transversais a €ssas mesmas

unidades de negdcio, divisdes € paises.

Respeitarmo-nos mutuamente: Temos o maior respeito pela dignidade de todas as
pessoas. Respeitamo-nos uns aos outros, bem como os valores que o Standard Bank
defende. Reconhecemos que existem obrigages correspondentes associadas aos 1n0ssos

direitos individuais.

Agir de forma positiva: Esforgamo-nos por nos mantermos na primeira linha, tentando
antecipar-nos aos acontecimentos em vez de nos limitarmos a reagir aos mesmos, muito

embora 0s nossos actos sejam sempre devidamente ponderados.

Cumprir as promessas que fazemos aos nossos acciomistas: Sabemos que ganhamos o
direito de existir assegurando rendibilidade de longo prazo adequadas aos nossos
accionistas. Fazemos tudo o que podemos para alcangar os nossos diversos objectivos e

cumprir as nossas promessas.

Precaver-nos contra a arrogincia: Temos confianga na nossa capacidade de alcangar
objectivos ambiciosos € regozijamo-nos com 0 Nosso sucesso, mas nunca nos devemos

deixar cair na arrogancia.




3.3 Anilise da Empresa

O Standard Bank SARL ("SB™) tem um vasto historial ¢ ¢ considerado um dos lideres

locais do mercado. J4 desenvolve actividades em Mogambique ha mais de 100 anos.

A rede do SB ¢ uma das maiores do pais. Cobre todas as principais cidades e

aglomeragdes urbanas de Mogambique, estando 14 das suas 24 agéncias situadas em

Maputo.

O Standard Bank acredita no potencial dos seus colaboradores e conhece 0 recursos
humanos como parceiros de negécio dai que, a fungdo do banco nio se resume apenas em
atingir os resultados mas também em promover oportunidades de desenvolvimento e

progressdo do capital humano, de acordo com a visdo e valores.

Existimos para desenvolver politicas de gestdo de pessoal que proporcionem, por um
lado, qualificagio e motivagiio dos colaboradores e, por outro lado, remuneragdo e

beneficios competitivos e alinhados as melhores praticas

O processo de crescimento, desenvolvimento e expansio do SB, requer a atracgdo
continua de profissionais competentes. Para atingir a sua visdo estratégica e manter a
qualidade de seus produtos e servigos, o SB esta sempre atraindo e retendo os melhores
talentos do mercado. Com efeito, o Banco possui posigdes em niveis variados ¢ em

diversas provincias de Mogambique.
3.3.1. Anilise do ambiente interno

A analise do ambiente interno é constituida por todos agentes e factores que interagem

directamente com o sector em que a empresa opera, os elementos que integram 0 meio

transaccional sdo:

Concorréncia - O SB tem virios concorrentes que devem ser vistos sob varias formas de

classificagdo:

. Concorréncia de marcas: o BIM, o BCI Fomento, o Banco Austral séo o0s




principais concorrentes no sector bancério do SB ¢ apresentam-se no mercado

cOmo rivais.

Concorréncia sectorial: Bancos de créditos — Socremo, Procredit, Tchuma.
Fornecedores — Os principais fornecedores do SB dividem-se em dois niveis:

Estrangeiros: pouco sdo os fornecedores estrangeiros, normalmente os cartes
de crédito, as caixas automdticas vem da Africa do Sul e formagdes de pessoal
(em édreas que Mogambique ndo esta capacitada) também ¢ feita na Africa do
Sul.

Nacionais: Dr. Tchuma, Director Financeiro do SB, alegou que ndo podia dizer
o nome das empresas fornecedoras de material e Servigos, mas que a maior
parte do material tal como material de escritério, artigos informaticos,

seguranga, transporte para pessoal, taldes ¢ mais sdo provenientes de empresas

nacionais.

Clientes - o0 SB tem todos os tipos de clientes ( jovens, adultos, velhos, empresas
privadas, publicas bem como as instituigdes do Estado, entidades e organizagdes ndo

governamentais), portanto, os seus produtos e servigos sfio para todas as camadas da

sociedade.

3.3.2 Andlise do ambiente externo

Todas as organizagdes operam num meio envolvente bastante abrangente que condiciona,

a longo prazo, a actividade da empresa. Existem os seguintes elementos da envolvente

contextual:

Economia — Para abertura de contas inicialmente era necessario um capital elevado o que
tornava 0 SB inacessivel a maior parte da populagdo mogambicana devido ao nivel de
renda. Com a redugdo substancial do valor para abertura de conta e a introdugio de
novos produtos e servigos tais como Cartdo de Débito Visa, Leasing, Banca de Seguros,

Crédito para Habitagfio, CrediAzul e mais, tomou-s¢ um banco mais acessivel para os
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Mog¢ambicanos.

Politica — O SB sendo um banco privade com mais de 100 anos, possui um ambiente

politico favoréavel para o seu desenvolvimento.

Mercado — O mercado alvo é bastante amplo e é constituido por todas as facetas da
sociedade mogambicana que possuam condigdes financeiras minimas (capital minimo

para abertura de conta 1.500,00) para usufruir os produtos e servigos do banco.

Cultura — A nivel cultural o banco traz aos mogambicanos a cultura de usar bancos para
guardar dinheiro. E com o desenvolvimento da tecnologia trouxe a chance de poder

movimentar o dinheiro depositado a qualquer hora ou local em que se encontrem.

Ideologia — O SB trouxe a ideia da eficiéncia na comunicagdo na medida em que permite
uma melhor aplicagdo dos recursos financeiros, maior produtividade nos negécios, a
facilidade em aceder e utilizar muito mais informagdes que possam beneficiar ao utente.
E com a evolugdo da tecnologia os clientes tem um maior acesso, menos custos de

transicdo e melhor qualidade de servigo.
Ambiente — Qualquer lugar onde estiverem montadas as dependéncias do SB.

Publicidade — Tem patrocinado véarias modalidades desportivas e no ambito das acgdes
de responsabilidade social e politica de apoio ao sistema nacional de educagio, para além
da Assisténcia Financeira Educacional aos colaboradores, para a continuagio dos seus
estudos académicos a nive!l de licenciatura e mestrado, o Banco oferece Bolsas de Estudo
aos estudantes mogambicanos a estudar em instituigdes de ensino superior do pais com
objectivo de promover a sua marca. Ofereceu uma sala de aulas a ADPP da zona dos
pescadores, a quando da abertura de uma agéncia em Lichinga ofereceu uma sala de

informatica a uma escola da provincia e é patrocinador do Estadio 1° de Maio em

Maputo.




Depois da analise da empresa, torna-se necessario relacionar os elementos do modelo das
cinco forgas de M. Porter a anailse SWOT aplicada ao SB que pretende identificar os
pontos fortes (strengths), pontos fracos (weaknesses), oportunidades (opportunities) ¢

ameacas (threats), conforme ilustra o quadro abaixo:

Quadro 1: Aplicagdo da andlise S WOT a SB

v Uma das maiores redes do pais (forte implantagio geografica);
v Excelente rentabilidade econémica e financeira;

v Grande portfolio de produtos e servigos o que permite a
Pontos Fortes diversificagfio e redugio do risco no mercado;

v Um dos maiores lideres no mercado bancério; e

v O banco mais antigo em Mogambique.

O valor inicial para abertura de conta;
Pontos Fracos Custos dos produtos e servigos relativamente elevados; e

Mais dependéncias nas zonas urbanas.

v Expanso de infra-estruturas;
Oportunidades v" Expandir para os distritos; €
v Abertura ao comércio regional no &mbito da SADC.

v Forte concorréncia no sector bancario; e
v Elevada inflagio: agravamento dos custos de importagdo de

equipamentos € outros meios basicos provenientes da RAS ¢

outros paises;

Fonte: Constatacdes observadas pelo autor do trabalho.




3.4 Segmentacio de Mercado e Posicionamento do SB

3.4.1 Segmentagiio de mercado

Os produtos ou servigos do SB sio segmentados para todo mercado nacional desde
jovens, adultos, idosos, sectores privado e governamental e organizaghes ndo
governamentais (ONGs), portanto, sdo servigos que abarcam todas as camadas da

sociedade.

Inicialmente o SB privilegiou os clientes com rendimentos superiores € optou por se
especializar nos segmentos considerados mais atractivos: grandes ¢ médias empresas €
familias de rendimentos superiores € com maiores poupangas. Actualmente existe no SB
a preocupagdo de abranger todo tipo de clientes, desde aqueles com rendimento inferior

aos com rendimentos superiores sem com isso entrar em prejuizos.

Os critérios de segmentagdo de mercado mais vulgarmente utilizados pelo SB sdo os de
diferenciagdio dos produtos passando pela criagdo de novos produtos para os diversos
segmentos (individual, comercial que integra: pequenas, médias e grandes empresas,

institucionais ¢ ndo governamentais).

Predominantemente o SB usa a segmentagio geografica que é composta de trés grandes
segmentos regionais (Sul, Centro e Norte) onde cada um deles, por sua vez, segmenta-se
a0s niveis acima mencionados e oferece produtos e servigos de acordo com as
caracteristicas e especificidades desses segmentos. O segmento da regidio Sul compreende
as provincias de Maputo, Gaza e Inhambane; a regido Centro integra as provincias de
Manica, Sofala e Tete e, 0 segmento da regido Norte, composto por Zambézia, Nampula,
Niassa e Cabo-Delgado. Em cada segmento regional tem uma delegacdo nas principais

cidades (Maputo, Beira € Nampula).

Na segmentagdo por marketing-mix o SB usa os canais de distribui¢io de produtos ¢
servigos. Para o efeito, 2 empresa tem como canal de distribuigdo as filiais.

Filial — estabelecimento, para além da sede da empresa, onde se vendem os produtos €
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servicos. A Filial serve de intermediaria para que os produtos e servigos cheguem aos

diferentes clientes.

Desta forma, observa-se que a estratégia de segmentago de mercado implementada no
SB, é muito importante porque a sua operacionalizagio influenciou mudangas

significativas na gestdo de negdcios da empresa.

3.4.2 Posicionamento competitivo

A empresa SB, para fortalecer as suas marcas, usa estratégia de posicionamento. Nisto,
tem vantagens pelo facto do Grupo Standard Bank ("GSB") sera maior institui¢do
bancéria e financeira em Africa no sector dos servigos financeiros

(www.standardbank.co.mz).

Segundo as Pesquisas sobre o Sector Bancario ao longo destes 5 anos feita pela KPMG,
guanto a analise sectorial o Standard Bank ocupou a segunda posi¢do durante os anos de

2003 ¢ 2004 e a terceira em 2005/6 relativamente ao “ranking” dos Bancos (Vide as

tabelasl 1.1,1.2, 1.3 e 1.4 no anexo 1).

O SB investe milhdes de meticais em publicidade e promogdes das marcas desenvolvidas

basicamente por:

Midias: a imagem escolhida e trabalhada ¢ transmitida em anincios com
chamamento distintivo, focalizados ¢ préximos ao consumidor.
Eventos: a empresa constroi uma identidade mediante o patrocinio de varios

eventos desportivos e sdcio-culturais.

Com estas ac¢des e outras fazem com que os seus produtos e servigos estejam sempre

presentes na mente dos clientes com um posicionamento muito claro.

Importa notar que o SB usa uma mensagem diferente dentro da propaganda normal
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através dos midia gerando deste modo um efeito de diferencia¢do. Uma das grandes

estratégias de posicionamento competitivo usada pela empresa ¢ a diversificagfio do seu

portfolio de produtos € servigos.

A maioria destes produtos encontram-se no estagio de crescimento e para melhorar a sua
posigdo de tider do sector o SB possui um modelo de gestio de qualidade que consiste em
garantir que, em qualquer parte do pafs (onde haja suas dependéncias do SB) e no

estrangeiro, haja qualidade.

3.4.2.1 Politica ¢ gestiio de qualidade do SB

No sistema financeiro mogambicano é considerada a instituigio bancaria mais eficiente,
com uma significativa experiéncia em todas as areas bancarias garantindo um servigo de

qualidade. A empresa buscou, principalmente, a exceléncia operacional.

A nossa equipa garante um servigo personalizado para clientes institucionais. E através
de uma rede de especialistas tem acesso ao Grupo Standard Bank na Africa do Sul, no

continente africano e a nivel mundial.

O SB oferece produtos ¢ servigos de qualidade superior aos seus clientes cada vez mais
exigentes, através de comprometimento de: criagio do valor e a diferenciagdo da oferta.
Para o efeito, todas as actividades da empresa estdo interligadas e mantém-se numa
comunicagic harmoniosa. Os servicos estdo sincronizados com as necessidades

especificas do cliente e baseados na qualidade dos produtos a nivel dos padrdes de

gestdo.

3.4.2.2 Sistema de atendimento e atraccio de cliente

A empresa para obter sucesso focalizou-se no cliente, a énfase esta sendo dada na maior

oferta de servigos para atender as necessidades e desejos do cliente.




O SB procura enquadrar cada cliente no canal de distribui¢@o que melhor se adequa ao
seu perfil especifico ¢ ao seu potencial de rentabilidade. O SB possui uma cultura
empresarial voltada para o cliente, séo feitos esforgos e procedimentos para a satisfag&o

do cliente (atendimento respeitoso, cordial e personalizado; retorno rapido e eficaz).

3.4.2.3 Satisfaciio dos clientes

Para verificar em que medida a sua actuagdo esta enquadrada com a evoluglio das
necessidades do mercado, o SB efectua regularmente inquéritos rigorosos aos clientes

sobre a qualidade dos seus produtos ¢ servigos em cada segmento.

Até 2006 o SB usava o CEBS (sistema de inquéritos vindos da RSA) para avaliar a

satisfagio dos seus clientes e a qualidade dos seus servicos. E nos seus balcdes tem um

registo de reclamagoes.

3.4.3 Vantagens competitivas corporativas

O SB tem vantagens competitivas porque esta implantada ha bastante tempo no territério
nacional e estrangeiro, tem clientes de base e devido a qualidade superior oferecida pelos
seus produtos e servigos. Outra vantagem resuita dos investimentos em activos (como
infra-estruturas de servigos, ATM's, e POS's acessiveis através de cartdes de débito, e,
mais recentemente, cartdes de crédito, tornando-se membro da VISA a operar em
Mogambique) realizados nos anos anteriores € no periodo em analise que comegaram a
gerar retornos; por priorizar a alocagdo de recursos na defesa da base de clientes € da
participagio do mercado, deste modo preparando-se para a concorréncia. Ainda a
capacidade financeira pode ser considerada como a vantagem competitiva que a empresa
possui sobre os seus concorrentes na aplicago de recursos para a exploragdo do mercado

nacional (www.standardbank.co.mz).




3.5 Desempenho Comercial do SB

O desempenho comercial, especificamente o lucro liquido, pode ser apontada como o
factor mais importante para avaliar ¢ visualizar o crescimento de uma empresa. Nesta
perspectiva torna-se relevante uma analise quantificada para medir o impacto da

segmentagdo de mercado e do posicionamento em relagdo ao aumento do lucro.

Para o efeito, proceder-se-a a analise do SB com base nos dados dos balangos e mapas de
demonstragio de resultados referentes aos exercicios econdmicos de 2003 a 2007. A
avaliacdo sera feita através do método cross-sectorial que melhor evidenciam o impacto
das estratégias adoptadas no desempenho da empresa; € esta escolha prende-se pelo facto

de estarem directamente ligados aos proveitos da empresa.

O SB opera no sector bancério em Mogambique e assume uma das primeiras posigdes
neste sector, também procura manter esse estatuto através de virias estratégias de
mercado que permitem um crescimento do seu proveito.

Este banco tem registado um crescimento um crescimento significativo das suas receitas

totais e dos lucros como resultado vendas dos seus servigos e produtos € a qualidade

destes.

Segundo o ranking das 100 maiores empresas da KPMG, o SB em 2003 ocupava a 25°
posigdo com um resultado liquido de 164.063 milhdes de meticais ¢ em 2007 subiu para
21 ® posi¢do com um resultado liquido de 619.836 milhdes de meticais o que representa

um crescimento na ordem de 3778 % no periodo em analise (vide anexo 2, tabela 2.1).

3.5.1 Desempenho das receitas

De 2003 para 2004 o crescimento da receita total da empresa foi 1,75% negativo, de
563,860,399 mil para 562,447,339 mil, em relagdo aos anos seguintes no periodo em
estudo. Esta queda foi suportada pela descida da Margem financeira e Resultados

liquidos de operagdes cambiais (vide figura 1).




A subida de 53% das receitas totais de 2005 para 2006, superou € muito o objectivo
original de 32%, o que pds em evidéncia o crescimento aprecidvel dos activos e dos
passivos durante o exercicio. O vibrante ritmo de crescimente do negocio durante o ano

de 2006 foi potenciado por um enquadramento operacional favoravel (vide figura 2).
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Grdfico I — Evolugdo da Receita Total do Standard Bank

Fonte: Elaborada pelo autor do trabalho dos dados extraidos dos Relatorios de contas
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Grdfico 2 — Evolugdo Percentual da Receita Total do Standard Bank

Fonte: Elaborada pelo autor do trabalho dos dados extraidos dos Relatorios de contas




O SB atingiu os seus objectivos financeiros primarios ao manter os seus lucros em 2004
relativamente ao ano anterior, apesar dos custos de integragdo que tiveram de ser
incorridos no processo de alinhamento das operagdes locais com o accionista Stanbic
Africa em termos de politicas e procedimentos durante o ano. O retorno aos accionistas
foi ligeiramente inferior ao do ano anterior principalmente devido ao aumento do capital

e das reservas através da contribuigdio obrigatoria de 15% as reservas estatutarias, em

2004, dos lucros retidos em 2003.

Os lucros globais em 2004 aumentaram em 2,86%, de 164,063.00 em 2003 para
168,751.00 milhdes de Mt em 2004. Estes resultados foram realizados num ano em que
houve eleigdes gerais, descida acentuada das taxas de juros e apreciagdio da moeda local.
O Grupo Standard Bank levou a cabo uma iniciativa que visa ceder ac¢des aos
colaboradores, denominada Tutuwa, que foi aprovada pelos nossos accionistas no dia 10
de Dezembro de 2004. Esta iniciativa contemplou todos os trabalhadores do Standard
Bank em todos os paises. O tratamento contabilistico desta iniciativa teve um efeito

negativo nos lucros globais do Standard Bank, SARL (vide tabela 1).

Apartir de 2005 comegaram a registar-se subidas significativas na ordem 64,69% em
2006 ( ano com a maior subida ao longo do periodo em andlise) 0 que superou 0
objectivo de aumentar os resultados liquidos em 40,2% em 2006. De notar que no ano em

que registou-se o maior crescimento do resultado liquido do sector, também foi o ano de

maior crescimento para o SB (vide figura 3).
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Grdfico 3 — Evolugdo do Lucro Liquido do Standard Bank e do Sector

Fonte: Elaborada pelo autor do trabalho dos dados extraidos dos Relatorios de contas

Tabela 1:Taxa de crescimento do Lucro Liquido

Ano

2003

2004

2003

2006

2007

Lucro Liquido do SB (10%3 MT)

164.063

168.751

274.631

452.300

619.836

Lucro Liquido do Sector (10°3 MT)

514.240

606.533

922634

2.346.143

Taxa de crescto do Lucro Liquido do SB (%)

24.79%

2.86%

62.74%

64.69%

Taxa de crescto do Lucro Liquido do sector (%)

17.95%

52.12%

154.28

Fonte: Elaborada pelo autor do trabalho dos dados extraidos dos Relatérios de contas

do SB e KPMG

Segundo o relatério de pesquisa das 100 maiores empresas de 2006 a maior parte das

receitas vem dos depbsitos de clientes. Dai a necessidade da estratégias de segmentagio

para conhecer os clientes e saber como agrada-los sem com isso incorrer a perdas.

De um modo geral, ao longo do periodo em estudo as receitas resultantes da venda de

produtos e servigos do SB tiveram um crescimento continuo. Este desempenho positivo

das vendas do SB resultou de um lado, da segmentagio de mercado que permitiu o

conhecimento com precisio as necessidades de clientes possibilitando o desenvolvimento




de produtos e servigos de acordo com as suas preferéncias, aliado ainda, o
posicionamento competitivo através de grandes investimentos no marketing, com maior
destaque na publicidade, por outro, pelo facto do banco ser a primeira a operar em

Mogambique.

A introdugdo de novos produtos e servigos de qualidade ao longo destes cinco anos
contribuiu significativamente para o aumento da quota de mercado do SB (se

posicionando num dos primeiros trés lugares ao longo dos cinco anos em estudo).




CAPITULOIV:

4. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

4.1 Verificagiio das Hipoteses

Os resultados do estudo de caso realizado no SB foram satisfatorios, para responder as
questdes formuladas no seu inicio, ¢ mostraram boa aderéncia as hipoteses tedricas. Tais
resultados, entretanto, limitam-se & empresa estudada. O teste de hipoteses levantadas na
primeira parte deste trabatho ndo sera apresentado por um modelo estatistico por ndo s¢
considerar necessariamente imperioso, mas sim circunscrever-se-a na analise do autor

fundamentada com base aos dados e factos observados no SB.

Este estudo de caso, cujo enfoque esta centrado na analise das estratégias de segmentagdo
de mercado bancario, demonstrou que tanto a abordagem teérica, assim como o estudo
confirmam a hipétese conceptual ¢ a hipétese 1 apresentadas no presente trabalho.
Verifica-se a hipotese conceptual de que estratégia de segmentagio de mercado esta

directamente relacionada com os proveitos do SB.

A hipotese nula ndo se confirma, pois a estratégia de segmentagdo de mercado esta

directamente relacionada com os proveitos do SB.

A variedade de produtos e servigos que a empresa possui certificam a hipotese 1 pois €
consistente, de que uma empresa que diferencia os seus produtos e servigos para os
clientes de uma forma eficaz tem largas oportunidades de alcancar um nivel de
crescimento sustentavel de proveitos. De referir que através dos indicadores de proveitos
foi possivel constatar que a segmentagdo € 0 posicionamento competitivo exercem uma

influéncia significativa sobre os proveitos e consequeniemente nos lucros da empresa.




4.2. Conclusoes

Em relagfio ao estudo de caso desenvolvido no SB foi feita uma analise profunda sobre as
estratégias de segmentagio de mercado bancario e do posicionamento competitivo
implementadas, levando em consideragio as varidveis que influenciaram no secu
desenvolvimento, o que proporcionou condigdes para as conclusdes que puderam atender

ao objectivo geral e aos objectivos especificos, a observar a avaliagdo ¢ a relevéncia para

a gestdo empresarial.

Com base nos resultados dos indicadores de desempenho do SB durante o periodo em
andlise, pode-se referir que a adopgdo de estratégias de segmentagio de mercado € de
extrema valia para gestdo empresarial, pois deixa claro a importéncia dessa estratégia no

sector bancario. Assim sendo, a empresa tem atingindo altos niveis de competitividade.

No concernente 2os tipos de marketing o SB pratica o marketing de segmentos o qual
permite identificar e conhecer profundamente os seus clientes. Usa estratégias de
diversificagio e diferenciagio dos produtos € servigos incrementa as suas vendas

apostando na cobertura ampla do mercado nacional por uma segmentagdo baseada em

critérios geograficos.

O SB posiciona-se no mercado como um dos lideres do sector bancario em Mogambique
devido as suas vantagens competitivas que possui, concretamente: na qualidade e na
imagem de marca em relagdo aos seus concorrentes directo e indirectos. O SB possui
vantagens compelitivas por ser pioneira no mercado € apesar de seus servigos serem

relativamente caros eles possuem uma qualidade superior.

O desempenho positivo da empresa traduzido no crescimento das vendas deveu-se de um
lado, a adopgiio das estratégias de segmentagdo de mercado e de posicionamento
competitivo que fortalece a marca ¢ a imagem da mesma através do marketing
estratégico, permitindo sobremaneira diversificar o seu portifolio de produtos bem como

o risco de mercado; e por outro, entre outros factores, a propria tecnologia usada e ainda,




pelo facto do banco ser a primeira a operar em Mogambique.

O aumento das receitas ao longo dos anos em estudo deve-se 4 conquista de maior
participagéio de mercado ao longo dos anos, principalmente como fruto da implementagio
da estratégia de segmentagdo de mercado que permitiu identificar caracteristicas proprias
de cada segmento e face a isso, a empresa desenvolveu uma segmentagdo eficaz em
fungdo das especificidades do mercado mogambicano e do posicionamento competitivo o
qual impulsionou a entrada de novos clientes, considerando ainda que a maioria da
populagio mogambicana é jovem e sendo importante observar que o uso de bancos esta

aumentando em Mogambique.

Do nivel de lucros alcancados pela empresa nos anos em estudo e da analise SWOT
aplicada & SB, é possivel concluir que existem muitas oportunidades de negocios que
podem ser exploradas de forma vantajosa usando-se as vantagens competitivas que oS
seus pontos fortes podem proporcionar. Os pontos fracos da empresa podem ser
compensados pelos varios pontos fortes. A nivel do ambiente interno da empresa
permite-lhe enfrentar com sucesso a concorréncia e adoptar a estratégia do
posicionamento competitivo sustentavel de forma a garantir a manutengdo da sua posigio

(ou melhorar), desenvolvimento € expansio da empresa.

4.3 Recomendacgdes

Em fungfio dos resultados deste trabalho, para que a empresa continue a obter maiores

vantagens competitivas e aumento de receitas, recomenda-se :

Segmentar o mercado em fungdo da estrutura da renda para aumentar oS

clientes, sem com isso entrar em prejuizo.

O SB deve reduzir ligeiramente os custos dos seus produtos e servigos sem

perder a qualidade.




Pelo impacto que as actividades do SB tem na dinamizagio da economia do
pais, estimulando as oportunidades de negdcio para as pessoas, invés de a
empresa priorizar o seu negdcio nas zonas urbanas, deve apostar na expansdo

nos mercados rurais onde a falta de concorréncia pode trazer maiores retornos.

E imperioso ainda que o SB, na luta pela rentabilidade sustentavel, busque
permanentemente vantagens competitivas, privilegiando a estratégia de
lideranga de custos que se consubstdncia no investimento de tecnologia capaz
de reduzir os custos, na aquisi¢do de equipamentos e outros meios bésicos e/ou
produtos ( cartdes de crédito, ¢ mais) junto dos fabricantes ao mais baixo custo

possivel de modo a oferecé-los nos segmentos com mais baixo prego.

4.4 Contribuicio

A contribui¢io do presente trabalho, de uma maneira geral, € relevante as empresas que
pretendem colocar um produto no mercado, para que primeiro fagam um estudo de
mercado para conhecer os seus clientes. E ¢ de crucial importincia para administradores
actuais e futuros do SB, para que possam ver as estratégias de segmentagio usadas

actualmente e com a concorréncia identificar futuras estratégias.

4.5 Limitacdes do Estudo

Nio se pretendendo esgotar a generalidade dos conceitos e assuntos discutiveis neste
tema sobre a segmentagdo de mercado bancério, procura-se, neste trabalho, fazer um
levantamento, certamente ndo exaustivo para mostrar as vantagens competitivas que as
empresas podem obter com a segmentacdo de mercado adequada, seu impacto no

crescimento das receitas e aumento da quota do mercado bem como servigos de alta

qualidade para os clientes.

A elaboragiio deste trabalho foi bastante exaustiva, com maior enfoque para o estudo de

caso, pois o Standard Bank dificultou o acesso aos dados e conceder entrevista, alegando




tratar-se de informagdo confidencial. Mas a partir de alguns conhecidos foi possivel a
recolha de alguma informacdo, apesar de ser bastante pobre € ja ndo haver tempo para

mudanga do tema do trabalho de licenciatura.

No presente trabalho, o estudo de caso limitar-se-4 ao Standard Bank e abrangera o

periodo compreendido entre 2003 e 2007.

4.6 Futuras Pesquisas

Finalmente, deve ser ressaltada a relevéncia do presente trabalho para o curso de
Licenciatura em Gestio da UEM, na medida que podera constituir-se em estimulo ao
desenvolvimento de novas pesquisas sobre a Segmentagdo de Mercados, de um modo
geral, e sobre as estratégias de segmentagdo de mercado em uso na actualidade, como por

exemplo comparar a segmentagéo de mercado usada nos bancos que mais se destacam na

praga.
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