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RESUMO

A segmentacado de mercado tem sido definida como estratégia de marketing de
fundamental importancia para o sucesso da empresa. Com este tema, o principal
objetivo deste trabalho é a identificacdo das estratégias de segmentacao de mercado e
suas aplicagdes, incluindo seu conceito, bases, selecdo de mercado-alvo e
posicionamento. Para entender melhor como a segmentacéo é analisada e elaborada, o
trabalho expde exemplos e apresenta o estudo de caso da GVT, que é uma empresa
de telefonia fixa que utilizou a segmentacao de mercado como estratégia de marketing
e vem obtendo sucesso no mercado.Os métodos utilizados para realizar a pesquisa
foram entrevistas com funcionarios, gerentes e diretores da empresa; busca em sites
relacionados as telecomunicacdes: Anatel, GVT, Teletime, além de artigos e revistas
relacionados a area. O estudo bibliografico foi fator determinante para conceituacao e
exposicao das bases de segmentacao, posicionamento e selecdo de mercado. Aliando
teoria e pratica, o estudo de caso revelou como segmentou seu mercado, 0s nichos
escolhidos, o posicionamento da empresa e os fatores relevantes na hora da escolha. A
avaliacao do estudo de caso mostrou que a segmentacao € uma excelente estratégia
para conquistar e fidelizar clientes, construir uma marca forte, posicionar-se
competitivamente diante do mercado, obter lucro, crescimento e reconhecimento tanto
pelos clientes como pelo mercado de atuacdo. Com a globalizacdo, a revolugao
tecnolégica, a grande concorréncia e o aumento das exigéncias dos clientes, a
segmentacgao torna-se estratégia de marketing e mercado de grande importancia para o
crescimento da empresa. A conclusao deste trabalho identifica a importancia da
segmentacao de mercado, da definicdo da area de atuacao da empresa, da escolha do
mercado de atuacao, do formato dos produtos, dos riscos e oportunidades, ou seja, do
caminho que a empresa devera tomar para garantir sua participagdo no mercado.

Palavras - chave: Segmentacdo de mercado, marketing, posicionamento de
mercado, selecao de mercado-alvo e estudo de caso GVT.



ABSTRACT

The market segmentation has been defined as strategy of marketing of basic
importance for the success of the company. With this subject, the main objective of this
work is the identification of the strategies of market segmentation and its applications,
including its concept, bases, election of market-target and position. To understand better
as the market segmentation is analyzed and elaborated, the work shows examples and
the case GVT, that is a company of fixed telephony that used the market segmentation
as marketing strategy and comes getting success in it's busisnesses. The ways used in
the research had been the interviews with employees, controlling and directors of the
company, search in Internet pages related to the telecommunications, beyond
specialized articles and magazines. The bibliographical study it was determinative to
appraise and to display the bases of segmentation, positioning and election of market.
Connecting the theory with the reality, the case showed how the company segmented its
market, the excellent niches that chose, positioning that the company adopted and
important factors in the choice. The evaluation of the case showed that the
segmentation is an excellent strategy to conquer and to have faithful customers, to
construct a strong mark, to be in a good positioning in the market to growth, get profit
and recognition in such a way for the customers as for the performance market. With the
globalization, the technological revolution, the growth of the competition and the
increase requirements of the customers, the segmentation becomes the most important
strategy for the growth of the company. The conclusion of this work identifies the
importance of the market segmentation, the definition of the business of the company,
the choice for the market performance, the format of the products, the risks and
chances, or either, the way that the company will have to take to guarantee its
participation in the market.

Keywords: Market segmentation, marketing, positioning of market, market-target
and case GVT.
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1 INTRODUGCAO

Com a chegada do século XXI, o mercado se torna cada vez mais diversificado
e competitivo, obrigando as empresa a se preocuparem mais com as necessidades e
interesses do consumidor. Com a grande concorréncia, as empresas estdo voltadas
para superar as expectativas dos clientes, evitando a agdo da concorréncia e a perda
de mercado.

Adequando-se a esta nova tendéncia de mercado, as empresas buscam
técnicas e estratégias que possam diferencia-las, chamando atencdo do consumidor
com 0s servigcos e produtos disponiveis que possam atender as suas necessidades.
Desta forma, as empresas tém adotado as técnicas de segmentagcdo de mercado por
ser considerada um dos melhores caminhos para a orientacdo de mercado,
desenvolvimento de estratégias de marketing e programas de acao orientados para o
mercado, cliente e produto.

Sendo este o principal enfoque do trabalho, a importancia da segmentacao de
mercado como estratégia de marketing, foram realizadas pesquisas exploratérias,
bibliograficas e o estudo de caso da GVT para comprovar como a segmentagao é
realizada e quais resultados ela pode trazer para a empresa.

Para iniciar a pesquisa de segmentacao de mercado, o estudo teédrico passa a
ser fator fundamental, orientando a empresa para as bases de segmentagdo e como
utiliza-las. A segmentacado de mercado consiste em dividir o0 mercado em parcelas de
consumidores que tenham necessidades semelhantes, assim elaborando produtos e
servigos que atendam as necessidades de cada grupo.

As bases da segmentacdo de mercado estdo divididas em caracteristicas dos
consumidores e suas atitudes, relacionadas em variaveis geograficas, demograficas,
psicograficas e comportamentais. Através da identificagdo destas variaveis e de suas
combinagdes € possivel selecionar grupos distintos e analisar suas caracteristicas,
criando produtos, servicos, estratégias e posicionamentos diferenciados.

Ap6s a andlise das bases de segmentacdo de mercado é identificada a
estratégia de marketing a ser utilizada para a delimitagdo de mercado alvo. Estas
estratégias estdo divididas em marketing indiferenciado, marketing concentrado e

marketing diferenciado. Cada uma destas estratégias deve levar em consideracdo a
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atratividade do setor de atuacao escolhido e os recursos disponiveis pela empresa,
identificando a estratégia que se encaixa no perfil dos clientes e do mercado de
atuacao.

E para encerrar o ciclo da segmentagdo, as estratégias de posicionamento
chegam para marcar na mente do consumidor o status do seu produto ou servigco. O
posicionamento torna-se o ponto chave para identificar pontos fortes e fracos dos
concorrentes e quais fatores levam os clientes a identificarem cada marca como sendo
mais ou menos atrativa.

Passando por estas fases de segmentagéo, ficam evidentes os beneficios que
esta técnica proporciona as empresas. Com foco em um segmento é possivel identificar
as necessidades dos clientes, formular produtos e servicos compativeis com estas
necessidades, racionalizagdo de tempo, recursos e esforgo, além da utilizacao de
capital financeiro e humano de forma mais adequada, otimizando custos e
proporcionando crescimento para a empresa.

O estudo de caso reflete claramente como as técnicas de segmentacao foram
utilizadas e o resultado que a empresa GVT alcangou com base nos principios da
segmentacdo. Desta forma, este trabalho enfoca técnicas de pesquisa, enfoque nos
conceitos e a préatica com estudo de caso, facilitando o entendimento do leitor sobre o
tema que é a segmentacao de mercado como estratégia de marketing, mostrando os
beneficios e caracteristicas desta estratégia que tem sido considerada como um dos

melhores caminhos na orientagao para o mercado.

1.1 Tema
Segmentagao de mercado.

1.1.1 Delimitacao do tema

Segmentagédo de mercado como estratégia de marketing: Caso GVT.

1.2 Objetivo geral
Analisar a importancia da estratégia de segmentacao de mercado para a
empresa GVT.
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1.3 Objetivos especificos

a) Descrever conceito de segmentacédo de mercado;

b) Descrever as bases para a segmentacdo de mercado;

c) Identificar estratégias para a sele¢cdo de mercado alvo;

d) Verificar estratégias de posicionamento;

e) Mostrar a importancia e vantagens da segmentacao de mercado;

f)  Estudo de caso GVT.

1.4 Justificativa

Estando a nova ordem mundial focada no relacionamento, para garantir
sucesso as empresas tém ultrapassado as paredes da organizacao e concentrado seus
esforgos na ampliagéo do relacionamento com os clientes. Estas praticas sao norteadas
pelo marketing, que propicia a adogao de mecanismos e ferramentas necessérias ao
efetivo conhecimento do mercado de atuagao da empresa.

Com a presenga da competicdo acirrada, a GVT viu na segmentagdo de
mercado uma grande oportunidade, identificando um grande grupo de potenciais
clientes que diferem em seus desejos, poder de compra, localizagbes geogréficas e
atitudes.

Segundo Lamb (2004, p.206) “Segmentagdo de mercado é o processo de
divisao de um mercado em segmentos ou grupos significativos, relativamente
homogéneos e identificaveis”.

Com tanta diversidade, ndo se pode tratar todos os clientes da mesma forma
como nao se pode tratar todos de forma diferente, entdo a alternativa seria reunir
grupos de pessoas com caracteristicas, preferéncias e gostos semelhantes, e trata-los
como se fossem iguais, criando produtos que atendam a necessidade de cada grupo.

Sao inumeros os beneficios que a segmentacdo de mercado, aliada ao
marketing bem desenvolvido, podem trazer para a empresa. Por meio da segmentacao
de mercado, pode-se conhecer melhor as necessidades e desejos dos consumidores,
trazendo uma série de vantagens como: dominio de tecnologia capaz de produzir bens
preferidos por certas classes de compradores, maior proximidade ao consumidor final,

possibilidade de oferecer bens e servicos a pregcos altamente competitivos,
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disponibilidade de pontos de venda adequados a seus produtos e servicos, publicidade
dirigida diretamente e exclusivamente aos segmentos visados, entre outras.

Este conjunto de vantagens propicia a empresa melhores condi¢ées para
localizar e avaliar as oportunidades de marketing, assim como para auxiliar o
administrador de marketing na avaliacao das forgcas e vulnerabilidades da concorréncia,
e com isso tomar decisdes que possam minimizar os pontos fracos da empresa e
otimizar seus pontos fortes.

A autora deste trabalho, percebendo a importancia da segmentacado de
mercado para o crescimento da empresa, busca no estudo de caso da empresa GVT
mostrar os principios da segmentacdo de mercado, suas técnicas, abordagens e
beneficios na pratica, trazendo aos leitores uma estratégia de penetracdo de mercado
com foco em segmentos de clientes, que sdo 0s principais responsaveis pelo sucesso

da empresa.

1.5 Problema

Qual a importancia da segmentacao de mercado como estratégia de marketing?

1.6 Metodologia
1.6.1 Método de pesquisa
Segundo Samara (1997, p.24):

Os estudos exploratérios, também denominados desk research, tém como
principal caracteristica a informalidade, a flexibilidade e criatividade, e neles
procura-se obter um primeiro contato com a situagédo a ser pesquisada ou um
melhor conhecimento sobre o objeto em estudo levantado, e hipéteses a serem
confirmadas. Os estudos exploratérios sdo realizados a partir de dados
secundarios, conversas informais com pessoas especializadas no assunto de
interesse e estudo de casos selecionados, em que incluem também pesquisas
ja realizadas.

Para Cervo (2002, p. 69):

A pesquisa exploratéria realiza descrigcdes precisas da situagao e quer descobrir
as relagbes existentes entre os elementos componentes da mesma. Essa
pesquisa requer um planejamento bastante flexivel para possibilitar a
consideracao dos mais diversos aspectos de um problema ou de uma situagao.

A pesquisa exploratéria foi escolhida porque promove ao pesquisador um maior
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conhecimento sobre o tema e problema da pesquisa. Este método de pesquisa ajuda
no desenvolvimento e criacdo de questdes de pesquisas relevantes para o objetivo
pretendido, a familiarizar e elevar o conhecimento e a compreensao de um problema de
pesquisa, no delineamento do projeto final da pesquisa e a estabelecer prioridades para
futuras pesquisas. (MATTAR, 1999).

1.6.2 Método de Abordagem
Segundo Cervo (2002, p.34):

A dedugdo é a argumentagcdo que torna explicitas verdades particulares
contidas em verdades universais. O ponto de partida é o antecedente, que
afirma uma verdade universal, e o ponto de chegada é o conseqiente, que
afirma uma verdade menos geral ou particular contida implicitamente no
primeiro. A técnica desta argumentacdo consiste em construir estruturas
l6gicas, por meio do relacionamento entre antecedente e conseqlientes, entre
hipétese e tese, entre premissas e conclusao.

O método de abordagem escolhido foi o dedutivo, pois este tem o propésito de
explicar o conteudo do estudo inicial. No método dedutivo, os argumentos estéo certos
ou estdo incorretos, as premissas sustentam de modo completo a conclusdo, nao
havendo graduacdes intermediarias. Os argumentos dedutivos sacrificam a ampliagao
do conteudo para atingir a “certeza”. (LAKATOS, 2003).

1.6.3 Método de procedimento
Segundo Lakatos (2003, p. 106):

Os métodos de procedimento seriam etapas mais concretas da investigagao,
com finalidade mais restrita em termos de explicagdo geral dos fendmenos e
menos abstratas. Dir-se-ia até serem técnicas que, pelo uso mais abrangente,
se erigiram em métodos. Pressupdéem uma atitude concreta em relagdo ao
fendbmeno e estao limitados a um dominio particular.

“O estudo monografico consiste no estudo de qualquer caso em profundidade,
sendo considerado representativo de outros casos e casos semelhantes, com o objetivo
de obter generalizagbes”. Lakatos (2003, P. 106).

O estudo monografico foi escolhido porque pode em vez de se concentrar em
um aspecto, abranger um conjunto de atividades de um grupo social, tendo a vantagem
de estudar em primeiro lugar a vida do grupo em sua unidade concreta, evitando a
perda de seus elementos. (LAKATOS, 2003).
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O estudo de caso, também o método escolhido pois é muito usado para
melhorar a compreensao e formulacao de hipo6teses relevantes para a pesquisa. Este
método envolve andlise de registros existentes, observacdo do objeto de pesquisa,
entrevistas estruturadas e néao estruturadas, com o objetivo de ampliar o conhecimento
sobre o problema de estudo. (MATTAR, 1999).

O estudo de caso conecta os dados da empresa e do objetivo da pesquisa,
além das conclusdes e recomendacdes do final do trabalho. O estudo estabelece um
elo entre as questdes iniciais e as conclusdes estabelecidas, através de investigacao da
empresa, do tema abordado e da ligagdo entre a teoria e a pratica. (RODRIGUES,
2002).

1.6.4 Técnicas de pesquisa

“Técnica & um conjunto de preceitos ou processos de que se serve uma ciéncia
ou arte; € a habilidade para usar esses preceitos ou normas, a parte pratica. Toda
ciéncia utiliza inUmeras técnicas na obtencado de seus propoésitos”. Lakatos (2003, p.
174).

As técnicas de pesquisa utilizadas foram: pesquisa documental, pesquisa
bibliografica e observagéo:

Segundo Lakatos (2003, p. 190):

A observagao é uma técnica de coleta de dados para conseguir informagoes e
utiliza os sentidos na obtengcdo de determinados aspectos da realidade. Nao
consiste em apenas ver e ouvir, mas também em examinar fatos ou fendbmenos
que se desejam estudar.

A observacgao de é de extrema importancia, pois € dela que depende o valor de
todos os outros processos do estudo da realidade. Observar é executar a aplicacao dos
sentidos fisicos a um objeto, para dele adquirir um conhecimento claro e preciso.
(CERVO, 2002).

A observacao oferece uma série de vantagens, entre elas estd a possibilidade
de estudar uma ampla variedade de fendmenos por meios diretos e satisfatérios, outra
€ exigir menos do observador em relagdo a técnicas diferentes desta, a permisséao de
coleta de dados sobre atitudes comportamentais e evidéncia de dados nao constantes

do roteiro de entrevistas sdo também vantagens da observacéo. (LAKATOS, 2003).
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Ja a entrevista, consiste na existéncia de um entrevistador, que fara perguntas
e anotard respostas do pesquisado entrevistado. A entrevista pode ser realizada
pessoalmente ou por telefone, em grupo ou individualmente, visando obter informagdes
relevantes ao objeto de estudo, aos procedimentos executados, problemas
relacionados e satisfagdo dos entrevistados. (MATTAR, 1999).

A entrevista é uma alternativa sempre que se tem necessidade de obter dados
que ndo podem ser encontrados em registros e fontes documentais e que podem ser
fornecidos por certas pessoas. A entrevista € uma conversa orientada com o objetivo de
recolher dados para a pesquisa, possibilitando registrar observacdes sobre a aparéncia,
comportamento e atitudes do entrevistado. (CERVO, 2002).

Para a realizacdo deste trabalho, foram utilizados também pesquisas
bibliograficas, o estudo de caso e a pesquisa de campo. A pesquisa bibliografica foi
fundamentada por consultas em livros, revistas, paginas eletrbnicas da internet e
artigos, todos estes relacionados aos temas de marketing, segmentacao de mercado,
planejamento estratégico e administragao.

A pesquisa de campo compreendeu a coleta de dados, construcdo dos
instrumentos de pesquisa e avaliagdo de resultados.O estudo de caso foi baseado na
pesquisa de campo, pesquisa bibliogréafica, avaliagdo da estratégia proposta, consultas

feitas a internet e entrevista realizada na empresa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Conceito de segmentacao de mercado
Segundo Lamb (2004, p.206):

Segmento de mercado é um subgrupo de pessoas ou organizagdes que
compartilhem uma ou mais caracteristicas e que tenham as mesmas
necessidades de produtos.[...] O processo de divisdo de um mercado em
segmentos ou grupos significativos, relativamente homogéneos e identificaveis,
€ chamado segmentagao de mercado.

“Um segmento de mercado consiste em um grande grupo que é identificado a
partir de suas preferéncias, poder de compra, localizacdo geografica, atitudes de
compra e habitos de compra similares”. Kotler (2002, p.278).

Segmentacdo de mercado € o processo de tornar-se o mercado global,
heterogéneo, de um produto e dividi-lo em diversos subgrupos, sendo que um destes
tende a ser homogéneo nos seus aspectos fundamentais. (STANTON, 1980).

A segmentacao é um processo de dividir mercados em grupos de consumidores
potenciais com necessidades e caracteristicas similares que provavelmente terdo
comportamento de compra similar. (WEINSTEIN, 1995).

A segmentagado de mercado mostra como os profissionais de marketing podem
dividir o mercado em grupos de clientes que tenham necessidade e caracteristicas
semelhantes. Assim, a segmentacao identifica as bases mais indicadas para segmentar
um mercado, percebe clientes de diferentes segmentos e elabora a descricdo das
caracteristicas que cada segmento deve obedecer.

Existe oportunidade para segmentar um mercado, quando ha diferengas entre
as necessidades ou desejos dos clientes ou entre suas atitudes e predisposi¢ées com
relagdo as ofertas disponiveis no mercado. Assim se subdivide o mercado em grupos
menores, que se tornam os mercados-alvo. (HOOLEY ,2005).

Portanto, a segmentacao de mercado comeca com a distincdo de interesses e
necessidades dos clientes. Esta é a subdivisdo do mercado em subconjuntos
homogéneos de clientes, em que cada subconjunto deve satisfazer as necessidades de
um grupo de clientes, que tenham necessidades semelhantes. Cada subgrupo pode ser
selecionado como meta de mercado a ser alcangada, utilizando-se de um composto de
marketing distinto.
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A segmentacdo de mercado é um esforco para aumentar a precisao do
marketing da empresa. Segue uma filosofia voltada para o fregués, onde descobre-se
as necessidades dos compradores de um segmento e entdo € elaborado um produto ou
plano de marketing para atingir esse segmento, atendendo as necessidades especificas
do grupo escolhido. (STANTON, 1980).

A segmentacdo segue um papel de concentracado consciente e planejada de
uma empresa em parcelas especificas de seu mercado. Optando por concentrar seus
esforcos de marketing em determinados segmentos de mercado, possivelmente
abandonando outros segmentos, mesmo que constituam potencial. (PIMENTA, 1991).

A segmentacao de mercado esta baseada em alguns conceitos, primeiramente
de que nem todas as pessoas ou empresas fazem parte de um segmento de mercado.
Os consumidores sao diferentes e essas diferencas sdo mensuraveis, tornando
possivel medi-las usando as bases de segmentagado. Outro ponto é que segmentos de
consumidores podem ser isolados, desta forma pode-se estudar as necessidades a
serem atendidas pelo produto e também as caracteristicas pessoais. E por fim, a
segmentacdo de mercado nao consiste somente em processo ou técnica, a
segmentacdo é estratégia de marketing, porém é desenvolvida com técnicas de
pesquisa. Um conceito esta aliado ao outro. (SIQUEIRA, 1999).

A segmentacdo de mercado constitui uma poderosa arma estratégica, que
depende da escolha de segmentos bem definidos para o delineamento de estratégias
competitivas. A segmentacdo de mercado € realizada da seguinte maneira: primeiro
segmenta-se o mercado, em seguida escolhe-se o mercado alvo, diferenciando
produtos e servicos de modo a atender as necessidades do publico alvo e
posteriormente posiciona-se o produto como forma de expressar as diferengas

existentes.

2.2 Bases para a segmentacao de mercado
Segundo Siqueira (1999, p.20):

O objetivo da segmentacdo € analisar mercados, encontrar nichos e
oportunidades e capitalizar por meio de uma posigao competitiva superior. Esse
objetivo pode ser conseguido pela selecdo de um ou mais grupos de
consumidores como alvos para a atividade de marketing e pelo
desenvolvimento de programas de marketing Unicos para atingir esses grupos
potenciais. [...] o desafio de marketing é ndo s6 atender eficientemente as
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necessidades dos consumidores-alvo, como também estar a frente dos
competidores.

“Bases sao variaveis usadas para segmentar mercados. [...] € um critério de
acordo com o qual os consumidores potenciais sdo agrupados, enquanto descritor de
um segmento € uma variavel ou caracteristica que esta ligada ao segmento-alvo e é
relevante para a formulagao da estratégia de marketing”. Siqueira (1999, p. 103).

As bases usadas na segmentacdo de mercados podem ser agrupadas em trés
classes: as caracteristicas basicas dos clientes, atitudes dos clientes e comportamento
dos clientes, caracterizando-se como predisposicao do individuo para acao e seu real
comportamento no mercado. (HOOLEY, 2005).

Por meio da segmentacdo de mercado, pode-se conhecer melhor as
necessidades e desejos dos clientes. Este conhecimento se aprofunda, a medida que
novas variaveis de segmentacdo sao combinadas entre si, proporcionando maior
conhecimento individual do cliente.

Os métodos para a segmentacdo de mercado podem variar de um produto ao
outro, devendo ser continuos, porque os mercados sao dinamicos, mudam
constantemente a medida que nosso estilo de vida, atitudes, situacdo familiar, renda,
padroes geograficos, entre outras variaveis se modificam. (STANTON, 1980).

As varidveis de segmentagdo sdo identificadas primeiramente através das
caracteristicas dos consumidores, utilizando-se variaveis geograficas, demografica e
psicograficas. Posteriormente, a identificacdo é feita por meio das atitudes do
consumidor em relagdo ao produto, sendo analisados os beneficios procurados,
ocasides de uso do produto e a lealdade a marca.

A escolha das bases para segmentacao de mercado é fator fundamental para o
sucesso da implantagdo de uma boa estratégia de segmentagdo de mercado. As bases
devem ser capazes de identificar e categorizar compradores, reais e potenciais, em
grupos que mutuamente se excluam e cujas respostas as acées de marketing sejam
relativamente homogéneas. As bases deveram também ter relagdo com as
caracteristicas dos grupos, para que possa ser usada como critério para dirigir esforgcos
de marketing aos diferentes grupos. (SIQUEIRA, 1999).

Como as necessidades e desejos dos clientes sao diversos, € necessario 0 uso
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de variaveis para se segmentar um mercado consumidor, que podem ser identificadas

analisando-se diferengas geograficas, demogréficas, psicogréaficas e comportamentais.

2.2.1 Segmentacdo Geografica
Segundo Kotler (2002, p.285):

A segmentacao geogréfica requer a divisdo do mercado em diferentes unidades
geogréficas, como nagoes, estados, regides, condados, cidades ou bairros. A
empresa pode atuar em uma, em algumas ou em todas as areas geograficas,
prestando atengdo nas variagdes locais.

“A segmentacdo geografica refere-se a segmentacdo de mercados por regidao
do pais ou do mundo, tamanho de mercado, densidade de mercado ou clima”. Lamb
(2004, p.209).

A variavel geogréfica € utilizada porque a demanda de produtos pode variar
regionalmente. Esta variavel é geralmente aplicada na tomada de decisao, referente
aos recursos que serao disponibilizados na distribuicdo e na promogéao. A sua utilizagao
na area de vendas também é benéfica, guiando a atencdo da empresa nas areas que
rendem alto valor no mercado e na mobilidade geografica dos compradores.

A segmentagdo geografica propde divisbes do mercado em unidades
geograficas como paises, regides, municipios, cidades ou bairros. A empresa deve
optar por qual dessas unidades ela ira atuar. A GVT fez a opcao de atuar por regides e
atualmente tem expandido suas areas de atuacdo, além disso, também atua em
algumas cidades, sem atender completamente a regiéo.

A segmentacdo geodemografica é um complemento da segmentacao
geografica, tem como objetivo observar caracteristicas que ocorrem em certas
localidades especificas, particularidades que sé se encontram em certas vilas, bairros
ou ruas.

Segundo Lamb (2004, p.216):

A segmentacao geodemografica agrupa clientes em categorias de estilo de vida
proximas. Ela combina segmentagcido geografica, demografica e de estilo de
vida. A segmentacdo geodemografica ajuda os profissionais de marketing a
desenvolver programas voltados a clientes que vivam em regides geograficas
pequenas, como bairros, ou tenham estilos de vida e caracteristicas
demograficas muito especificas.

A segmentacdo geodemografica € um ponto de partida para a analise da
segmentacdo de mercado, pois seus dados sdo relativamente faceis de se obter por
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meio de fontes secundarias de empresas que vendem dados demograficos, € menos
cara que outras formas de pesquisa de segmentacado e fornece a compreensdo da
estrutura e dos segmentos de clientes potenciais existentes no mercado. (WEINSTEIN,
1995).

Enquanto a segmentacgao geografica divide as regides potenciais para atuacao,
a variavel geodemografica identifica particularidades em regides menores,
proporcionando descricdes mais detalhadas dos consumidores e da area geografica. A
interacdo entre estas duas variaveis proporciona mais precisdo nos diagnésticos
evitando potenciais erros na escolha da estratégia

Um exemplo de empresa que utilizou a variavel de segmentacao geografica € a
rede de hotéis Hilton, que de acordo com a regiao em que esta situado, proporciona
caracteristicas e decoracao diferenciada para atender ao publico daquela regido. Ja a
variavel geodemografica apresenta caracteristicas que predominam em certas
localidades, como nas regides rurais de Goiania, onde os jovens gostam de andar de
picapes, gastam muito dinheiro em festas e estdo sempre querendo chamar a atencéo

com os bens de luxo que possuem.

2.2.2 Segmentacao Demogréfica
Segundo Lamb (2004 ,p.209):

Os mercados sao segmentados com base em variaveis demograficas porque
elas estdo amplamente disponiveis e, normalmente, relacionam-se com o
comportamento de compra dos consumidores. Algumas variaveis de
segmentacdo demografica sao idade, sexo, renda, etnia e ciclo de vida familiar.

Segundo Kotker (2002, p.285):

As variaveis demograficas sao bases mais usadas para se distinguir grupos de
clientes. Umas das razdes para isso € que as necessidades, os desejos e 0s
indices de utilizagdo dos consumidores estdo freqlentemente associados a
variaveis demograficas. Outra razdo é que elas sdo mais faceis de serem
medidas. Mesmo quando o mercado-alvo ndo é descrito em termos
demograficos, é necessario voltar para as caracteristicas demogréficas para
que se possa estimar o tamanho do mercado-alvo e 0 meio de comunicagao
que devera ser usado.

A segmentacdo demografica divide o mercado em grupos, levando em
consideragao caracteristicas como ldade, sexo, renda, classe social e ciclo de vida da

familia. Como o comportamento dos consumidores muda de acordo com a variagao
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destas caracteristicas, € importante que os consumidores sejam caracterizados por
meio das mesmas.

A caracteristica idade como variavel de segmentacdo € usada como variavel
basica em muitos mercados. Freqlentemente é utilizada pela sua facilidade de
mensuracdo e sua utilidade para o objetivo de selegcdo de midias. Os desejos e
habilidades dos consumidores mudam com a idade, exigindo novos padrdes de
produtos. (HOOLEY, 2005).

O tamanho dos grupos etarios tem grande efeito sobre o mercado de certos
produtos. O mercado jovem, por exemplo, tem um grande impacto no mercado, porque
criancas podem influir nas compras feitas pelos seus pais e também porque uma
grande parcela da renda destes pais € gasta para atender a necessidade deste grupo.
O mercado dos adolescentes também € importante, pois este grupo tem cada vez mais
dinheiro para gastar. Outro grupo de impacto é o de pessoas dos 50 aos 60 anos,
sendo considerado um mercado maduro é amplo e financeiramente bem situado.
(STANTON, 1980).

A variavel idade é importante para selecionar a faixa etaria ou faixas etarias que
se deseja atingir. Porém, com a melhora da qualidade de vida para os idosos e o rapido
amadurecimento das criancas, o fator idade deve ser observado juntamente com a
qualidade de vida de cada individuo. Existem pessoas com 70 anos que estdo na
cadeira de balangco e outras que estdo viajando e praticando esporte, criangcas que
brincam de bola e outras que querem frequentar shoppings e fazer compras. Estas
mudancgas no estilo de vida devem ser observadas juntamente com a idade.

A segmentagdo por sexo também tem sido bastante aplicada em marketing de
produtos como vestuario, cosmeéticos, produtos de cuidados pessoais, revistas, joias e
calcados. Muitos planos de segmentagcdo usam 0 sexo como uma primeira etapa,
refinando ainda mais seus alvos dentro da categoria escolhida, sexo feminino ou
masculino, a partir da classe social. (LAMB, 2004).

Esta variavel de segmentacao € muito Util porque inUmeros produtos tém sido
tradicionalmente comprados por um ou por outro sexo. Estes padrdes tradicionais estao
se fragmentando e produtos que eram comprados por homens, passar a ter atratividade

para mulheres. A industria automobilistica € um grande exemplo, pois é cada vez maior
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o numero de mulheres proprietarias de carros, impulsionando a atencado de alguns
fabricantes a produzirem veiculos com caracteristicas voltadas para mulheres.
(KOTLER, 2000).

Com a evolugdo da mulher no mercado de trabalho, as novas tecnologias e a
mudanca do estilo de vida da populacéo, alguns produtos que eram usados somente
por homens hoje tem atratividade para mulheres e vice-versa. Um bom exemplo é a
linha de cosméticos que antes era atraida somente por mulheres e agora homens
passam a se interessar em cuidar mais de sua estética.

A segmentacdo de mercado por classe social mostra que classes diferentes
detém niveis diferentes de afluéncia e devem adotar diferentes estilos de vida. Esses
estilos de vida se relacionam com hébitos de consumo, mostrando sua tendéncia de
comprar certos bens e servigos. A classe social exerce uma forte influéncia sobre a
preferéncia por carros, roupas, mobilia, atividades de lazer, habitos de leitura e compras
de varejo. Muitas empresas oferecem produtos e servicos para classes sociais
especificas. (HOOLEY, 2005).

A segmentagdo por renda é utilizada porque influi nos desejos dos
consumidores e determina seu poder de compra. Muitos mercados sdo segmentados
por renda em varias categorias de produtos e servicos como mercado de imoveis,
vestudrio, automdveis, barcos, cosméticos, viagens e alimentos. (LAMB, 2004).

Para o maximo de proveito de uma distribuicdo por renda deve-se estudar as
variagbes e tendéncias na distribuicdo da renda entre as diversas regides e grupos
populacionais. Estes dados sdo muito importantes para especificar o mercado que uma
empresa pretende atingir. (STANTON, 1980).

As segmentacgdes por classe social e por renda estdo diretamente ligadas. As
pessoas que possuem uma renda mais elevada estdo relacionadas a classe média e
alta, podendo comprar produtos de maior valor agregado, ja a classe baixa, procura
produtos mais baratos e com maior facilidade de pagamento. Estas variaveis sdo muito
importantes para a decisdo de segmento a ser tomado, ao valor a ser agregado ao
produto, ao tipo de publicidade a ser realizada e ao retorno financeiro para a empresa.

A segmentacao por ciclo de vida da familia também é fator relevante na escolha
de estratégias para o produto e nicho de mercado a ser trabalhado. Cada etapa do ciclo
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de vida da familia influencia nas suas necessidades e nas prioridades a serem
seguidas.

A Diferengca de padrdes de consumo entre pessoas da mesma idade e sexo
resultam no fato de elas estarem em diferentes estagios do ciclo de vida da familia.
Fatores como idade, estado civil e presenca ou auséncia de filhos sdo dados relevantes
para identificacdo de segmentos. Estes fatores tém sido Uteis para identificar as
pessoas que mais provavelmente serdo atraidas por um determinado tipo de produto e
quando serao atraidas. (KOTLER, 2000).

2.2.3 Segmentacao Psicografica
Segundo Kotler (2002, p.288) :

Na segmentacao psicografica, os compradores sao divididos em diferentes
grupos, com base em seu estilo de vida, sua personalidade e seus valores.
Pessoas do mesmo grupo demografico podem ter perfis psicograficos
diferentes.

A pesquisa psicografica oferece uma série de vantagens, podendo estas serem
valiosas para a exploragdo e conhecimento do mercado, compreensao do
comportamento do consumidor e informagdes adicionais de marketing. Esta variavel
pode ser empregada no planejamento de estratégias de marketing bem-sucedidas para
a empresa e para a minimizagao de riscos no langamento de um novo produto.
(WEINSTEIN, 1995).

As variaveis psicograficas ajudam na compreensdo do porque as pessoas
compram determinado produto ou se dirigem a determinada loja. A compreensao
destas caracteristicas ajuda na escolha de alguns aspectos do produto como o
desenho, a forma, o padrdo, o pregco, a publicidade a ser usada, os canais de
distribuicdo entre outras caracteristicas.

As variaveis psicograficas podem ser utilizadas individualmente para segmentar
mercados ou com outras varidveis para mostrar descricdbes mais detalhadas de
segmentos de mercado. A segmentacdo psicografica é baseada no estudo do
comportamento do consumidor e divide o mercado em segmentos com variaveis de

personalidade, valores e estilos de vida. (LAMB, 2004).
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“Personalidade é definida como sendo um padrdo dos tracos internos e
externos do individuo, os quais sdo fatores determinantes de suas reagdes de
comportamento”. Stanton (1980, p. 108).

A variavel de personalidade reflete os tragos, atitudes e habitos das pessoas.
Os profissionais de marketing acrescentam a seus produtos personalidades de marcas,
correspondendo assim as personalidades dos consumidores. Um bom exemplo foi a
disputa entre Ford e Chevrolet que promoviam produtos com diferentes personalidades,
onde os que compravam Ford eram homens independentes, impulsivos, masculinos e
autoconfiantes, j& os compradores da Chevrolet eram conservadores, econdmicos,
voltados para o prestigio e evitavam os extremos.(KOTLER, 2000).

A personalidade é uma variavel que influi no comportamento de compra do
consumidor, porem nao se sabe como. Acredita-se que os fatores externos do ambiente
e da sociedade, juntamente com os fatores da personalidade agem para formular as
preferéncias do cliente.

Segundo Hooley (2005, p.210):

A segmentacado pelo estilo de vida baseia-se em trés aspectos principais:
atividades (como lazer, esportes, passatempos, entretenimento, atividades
domésticas, de trabalho, ou ligadas a categoria profissional, comportamento de
compras, conservagao da casa, viagens e atividades relacionadas, transporte
diario, férias, educagédo formal, voluntariado); interagdo com os outros (como
autopercepcao, personalidade e percepgéo quanto ao “eu” ideal, percepgdes de
papeis — como mae, esposa, marido, pai, filho, filha etc. — interagdo social,
comunicagdo com os outros, lideranga de opinides); e opinides ( sobre questbes
politicas, sociais e morais, questdes econdmicas e setoriais, tecnologicas e
ambientais).

A variavel estilo de vida divide as pessoas em grupos, conforme a maneira
como passam o tempo, a importancia que dao as coisas ao seu redor, suas crencas €
caracteristicas socioeconémicas como renda e religido. Os bens consumidos por estes
grupos expressam o estilo de vida que elas possuem. (LAMB, 2004).

“A variavel valor € um segmento de mercado que se baseia em valores centrais
e crengas que determinam o comportamento e as atitudes de consumo. Os
profissionais de marketing acreditam, que se apelarem para o intimo das pessoas,
conseguem influenciar o comportamento de compra do consumidor”. Kotler (2000,
p.289).
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As variaveis de personalidade, estilo de vida e valor interagem entre si, pois a
personalidade reflete-se nos valores adquiridos durante os anos e nas experiéncias
vividas, mostrando o estilo de vida que cada individuo entende por correto. Uns gostam
de gastar seu dinheiro sem se preocupar com o futuro, outros sdo mais responsaveis,
controlam mais os gastos, outros querem levar uma vida de luxo, outros tem dinheiro
mas nao gostam de esbanjar e assim sdo formadas as personalidades, estilos de vida e
valores a serem seguidos.

A segmentacao psicografica € um complemento da segmentagdo demografica.
Ela ndo mostra todo o cenario, mas acrescenta ferramentas para se obter segmentos
mais precisos. Ela promove a divisdo de um mercado heterogéneo para um mercado
homogéneo, com base nas atitudes, convicgbes, opinides, personalidade e estilo de
vida do cliente.

2.2.4 Segmentacao comportamental
De acordo com Kotler (2002, p. 289):

Na segmentacdo comportamental, os compradores sdo divididos em grupos
com base em seus conhecimentos de um produto, em sua atitude com relagao
a ele, no uso dele ou na resposta a ele. [...] Muitos profissionais de marketing
acreditam que as variaveis comportamentais sdo os melhores pontos de partida
para se construir segmentos de mercado.

O método mais direto para segmentar os mercados é com base no
comportamento dos consumidores naquele mercado. A segmentacdo comportamental
abrange beneficios e taxa de uso. (HOOLEY, 2005).

“A segmentacdo por beneficios € o processo de segmentacdo de clientes
conforme os beneficios que eles procuram nos produtos. [...] baseia-se na premissa de
que os beneficios estdo relacionados as necessidades dos clientes”. Lamb (2004, p.
218).

Ao comprar um bem, buscam-se algumas vantagens ou beneficios
identificaveis, que podem variar consideravelmente de comprador a comprador. A
segmentacao por beneficios vem atender estas necessidades, identificando o grupo de
consumidores potenciais que possuem similaridade na escolha de determinados
produtos. (PIMENTA, 1991).
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A segmentacao por beneficios mostra o real fator que leva o cliente a compra.
Analisa se o cliente compra por prego, por marca, por estar na moda, por qualidade, por
prazo no pagamento, pela entrega de servigos, pelo relacionamento da loja com o
cliente ap6s a venda, por sofisticacdo, por status, entre outros fatores. Identificando os
beneficios que o cliente procura nos produtos consegue-se elaborar um produto e uma
estratégia de marketing com as caracteristicas buscadas pelo consumidor, aumentando
as chances de sucesso de venda do produto.

A segmentagdo por beneficios proporciona variado quadro das necessidades
dos clientes, sendo muito importante na elaboracdo do produto, fixacdo de precos,
distribuicao e decisdes de apoio ao marketing. Permite ainda a visualizagdo das ofertas
competitivas com relagdo a sofisticacdo técnica e a necessidade de servigos de
assisténcia técnica, servindo de alerta para reformulacées em caso de desvantagem
diante da concorréncia. (SIQUEIRA, 1999).

Segundo Lamb (2004, p. 218):

A segmentagéo por taxa de uso divide o mercado pela quantidade de produto
comprada ou consumida. [..] A segmentacdo por taxa de uso permite que 0s
profissionais de marketing enfoquem seus esfor¢cos nos grandes usuarios ou
desenvolvam diversos tipos de composto de marketing voltados a diferentes
segmentos. Devido ao fato de que freqiientemente os grandes usuarios
respondem por uma por¢gdo mensuravel da venda total do produto, alguns
profissionais de marketing enfocam esse segmento.

A segmentacao por taxa de uso permite que a empresa identifique o perfil de
seus principais consumidores, identificando os graus de fidelidade a marca, podendo
identificar pontos fortes dos produtos e pontos a melhorar para aqueles consumidores
que ficam divididos entre outras marcas. A empresa deve interpretar de forma cautelosa
os dados, identificando os principais fatores que levam o consumidor a compra de sues
produtos. (KOTLER, 2000).

Esta variavel de segmentagéo identifica os fatores que levam o consumidor a
escolher por uma marca ou outra. Estes fatores podem ser beneficios que o produto
oferece, preco mais em conta, qualidade, habito de compra de determinada marca,
indiferenga a marca, entre outros fatores, que devem ser analisados com cautela para
obter conclusdes precisas.

A segmentagcao comportamental traz os motivos basicos pelos quais os clientes

sdo atraidos por diferentes ofertas de produtos. Divide os compradores em grupos com
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base em seus conhecimentos de determinado produto e sua atitude em relacéo a ele,
seja em relagado a sua frequiéncia de uso ou qualidade do produto. Estas varidveis sao
consideradas por muitos profissionais como a maneira mais correta de se identificar

segmentos, pois sdo precisas e relevantes para as decisdes de marketing.

2.3 Estratégias de delimitacao de mercado-alvo

“Mercado-alvo € um grupo de pessoas ou empresa para as quais uma empresa
projeta, implementa e mantém um composto de marketing com a finalidade de atender
as necessidades deste grupo, resultando em trocas mutuamente satisfatérias”. Lamb
(2004, p. 224).

A selecdo de mercados € uma das decisbes mais importantes que uma
empresa pode enfrentar. Construir um estudo para apoiar a selecdo de mercados e
setores onde ha oportunidades de uma empresa assumir posicao solida €
extremamente necessario. A empresa deve examinar dois fatores: a atratividade global
do segmento escolhido e os objetivos e recursos da empresa, questionando se ha
caracteristicas que o tornam vidvel como tamanho, crescimento, aproveitamento, risco
e competéncias disponiveis para crescimento deste segmento. (KOTLER, 2000).

A definicdo dos mercados que a empresa esta avaliando como alvo é uma
questdo de mensuragcdo, comparacdo competitiva e critério de necessidades dos
clientes. Para abordar a definicdo de um mercado € importante levar em consideragcao
que os mercados mudam, caracterizando a estratégia de marketing sob constante
mudanga, compreensdo do setor atual e o mercado pela perspectiva do cliente e
definicoes diferentes de mercado de acordo com os objetivos. (HOOLEY, 2005).

Algumas estratégias podem guiar a sele¢cdo dos mercados-alvo, entre elas trés
abordagens amplas podem identificar e avaliar os varios segmentos que constituem o
mercado, como as estratégia de mercado indiferenciado, concentrado e

multissegmentado.

2.3.1 Estratégia de marketing indiferenciado ou nao-diferenciado
A estratégia de marketing indiferenciado pode ser adotada de duas maneiras:

considerando o mercado como uniforme, oferecendo um plano de marketing para a
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necessidade comum dos consumidores, captando um grande volume de vendas,
conseguindo vantagens de custo e economias de escala ou separando produtos e
programas de marketing especiais para cada segmento. (SIQUEIRA, 1999).

A estratégia de marketing indiferenciado tem como caracteristica a adogcao de
uma estratégia de mercado de massa, ou seja, sem identificar segmentos especificos.
A empresa trata o mercado como um todo, assumindo que os clientes individuais
possuem necessidades similares que podem ser atendidas em um composto de
marketing comum. (HOOLEY, 2005).

O marketing de massa geralmente é difundido para produtos usados por uma
quantidade razoavel de pessoas, como o sabonete, sopa, geladeiras, carros, entre
outros. Com o aumento da grande concorréncia, o mercado tem obrigado as empresas
a serem mais seletivas e marcar alvos mais definidos, utilizando-se de diferentes
estratégias de mercado. Mas, ainda existem produtos e circunstancias que o marketing
de massa permanece eficaz como a Coca - Cola, o Mc Donald’s e a pasta de dente
Crest. (KOTLER, 2005).

O marketing indiferenciado possui algumas vantagens e desvantagens na sua
aplicacdao. Como principais vantagens economia de custos de producdo e marketing,
que sao possibilitados por se ter somente um item para produzir e um produto para
promover. As desvantagens sdo as agbes da concorréncia que se tornam mais
suscetiveis e as ofertas de produtos padronizados que se tornam sem diferenciagao.
(LAMB, 2004).

A principal caracteristica do marketing indiferenciado € que a empresa quer
atingir todo o mercado com uma sé oferta, atraindo o maior numero possivel de
compradores, adotando estratégias como distribuicdo e propaganda de massa. Deve
ser avaliado cautelosamente se esta € a melhor alternativa, pois a grande concorréncia

pode tomar fatias do seu mercado com inovagao dos produtos e diferenciacao.

2.3.2 Estratégia de marketing concentrado

O marketing concentrado tem como principal caracteristica o foco em um ou
poucos segmentos de mercado. Desta forma, a empresa obtém uma forte posicdo em
mercados selecionados, em vez de tentar competir no mercado todo. (HOOLEY, 2005).
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O sucesso do marketing concentrado consiste em conhecer seus clientes,
saber o que os diferentes compradores querem em relagdo ao produto, precos, canais,
prazos de entrega, entre outras caracteristicas. Assim, percebe-se que os compradores
constituem grupos distintos, onde cada grupo valoriza uma determinada caracteristica
do produto ou servigo, podendo a empresa escolher a qual destes grupos ela ira servir.
(KOTLER, 2005).

Para desenvolver uma estratégia de mercado concentrado eficaz é necessario
que a empresa selecione um nicho de mercado para atuagdo, concentrando seus
esforcos em compreender as necessidades, satisfagbes e motivos de compra dos
membros deste grupo de clientes e se especializar para atende-los de forma eficaz.
(SIQUEIRA, 1999)

As principais vantagens da estratégia de mercado concentrado s&o: forte
posicionamento, melhor atendimento das necessidades dos clientes e alta
concentracao de recursos. As desvantagens sao risco de mudanga das necessidades
dos consumidores e agcdo de grandes concorrentes na venda de maneira mais efetiva
para nichos de mercado. (LAMB, 2004).

O marketing concentrado tem como principal objetivo a participagcdo da
empresa em poucos segmentos de mercado ou um segmento de mercado. Esta
estratégia € mais indicada para pequenas empresas e para aquelas empresas em que
seus recursos sao limitados, desta forma as empresa conseguem competir em alguns

segmentos com grandes empresas ganhando participagdo no mercado.

2.3.3 Estratégia de marketing multissegmentado ou diferenciado

“O marketing diferenciado é adotado por empresas que buscam oferecer um
produto ou servigo diferente para cada segmento de mercado escolhido”. Hooley (2005,
p. 270).

O marketing multissegmentado € caracterizado por servir a dois ou mais
segmentos de mercado bem-definidos e desenvolver um composto de marketing
distinto para cada segmento. As principais vantagens desta estratégia sdo o maior

sucesso financeiro da empresa, as economias de escala na producao e marketing,
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além da diversificacao do risco da empresa. As desvantagens sao os custos altos e a
canibalizagdo. (LAMB, 2004).

Uma das caracteristicas da estratégia de mercado multissegmentado é a
escolha da empresa por um numero de segmentos que sejam atraentes e apropriados,
apresentando boas razdes objetivas para esta escolha. Na&o é preciso haver
caracteristicas semelhantes entre os segmentos escolhidos, mas todos devem ser
rentaveis para a empresa. (KOTLER, 2000).

As empresas tém a necessidade de aprender a competir de novas maneiras,
que incluem inovacao e diferenciacdo de produtos, rapidez de entrega, qualidade,
preco, forma de pagamento e beneficios para os clientes. Desta maneira podem se

destacar nos segmentos que atuam e obter lucro e sucesso nas vendas.

2.4 Estratégias de posicionamento

“O termo posicionamento refere-se ao desenvolvimento de um composto de
marketing especifico para influenciar a percepcao geral dos clientes potenciais de uma
marca, linha de produto ou empresa”. Lamb (2004, p. 228).

“Posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa para
ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-alvo”. Kotler (2000, p. 321).

Resumindo o posicionamento significa diferentes coisas para diferentes
pessoas. Os profissionais de marketing precisam gravar uma posi¢cao de seus produtos
na mente dos consumidores, ou seja, estes devem perceber o desempenho superior de
um produto em relacdo ao outro e a saciedade de suas necessidades. (SIQUEIRA,
1999).

Existem alternativas para concorrer com marcas que ja estabeleceram
posicionamento na mente dos clientes. Entre as alternativas esta o ato de reforcar a
posicao atual da empresa em relagcao ao seu principal concorrente, se a empresa ocupa
o segundo lugar, focalizar a posicao de nimero 2 no ranking de posicionamento no
mercado. A segunda alternativa é conquistar uma posicao nao-ocupada no mercado e a
terceira € atacar a concorréncia e se possivel elimina-la. O profissional de marketing

deve identificar um atributo ou beneficio importante que uma marca pode possuir € que
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seja convincente para o cliente, buscando a primeira posicao que € a mais lembrada na
mente do consumidor. (KOTLER, 2000).

Os consumidores comparam produtos com base em atributos importantes,
portanto o posicionamento eficaz exige que a avaliacdo das posi¢cées ocupadas pelos
concorrentes esteja sempre sendo avaliada, determinando o que ha de mais importante
e 0 que agregou valor na escolha do cliente pela marca. Desta forma os profissionais
de marketing podem escolher uma posi¢cdo no mercado que tenha grande impacto na
concorréncia. (LAMB, 2004).

2.4.1 Bases de posicionamento

O posicionamento pode ser feito levando em consideracdo varios aspectos,
entre eles: atributos, beneficios, utilizacdo, usuario, categoria de produto, preco e
qualidade e por concorrente. O profissional de marketing geralmente utiliza varios
destes atributos para formular o posicionamento do produto, pois consegue segmentos
que irdo responder as expectativas da empresa.

O posicionamento por atributos é foco quando a empresa se posiciona com
base em um atributo especifico do produto. O produto é associado a um atributo que
ele oferece ou beneficio para o cliente, como o tamanho, conforto e tempo de
existéncia. O posicionamento por beneficios significa que o produto é posicionado como
lider pr obter certo beneficio que a concorréncia ndo possui. (KOTLER,2000).

O posicionamento por atributos ou beneficios pode ser feito por um Uunico
beneficio, por dois ou trés beneficios. O exagero de beneficios no posicionamento ou a
falta de benéficos podem prejudicar o foco do posicionamento, deixando o produto em
um subposicionamento, quando o beneficio ou atributo ndo é bem reconhecido, um
superposicionamento quando os clientes deixam de adquirir produtos por achar que
eles tem um valor demasiado, que podem custar caro ou ndo sao padrées para sua
classe social ou posicionamento duvidoso quando a marca nao tem credibilidade para
enfocar todos os atributos ou beneficios que posicionou para o cliente.

Estes cuidados devem ser tomados, pois alguns exemplos séo claros de falhas
que ocorreram em grandes empresas pela confusdao do posicionamento. A pepsi € um

grande exemplo de subposicionamento, quando colocou a transparéncia como seu
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Unico atributo, sendo este um fator que nao tinha importancia para o consumidor. Um
caso de superposicionamento é a Tiffany, marca de jéias que remete produtos luxuosos
e caros, mostrando uma imagem de que sé vende jbias caras, perdendo assim clientes
que podem pagar valores de j6ias que existem na Tiffany. Ja para posicionamento
confuso ou duvidoso existem muitos exemplos, porem o0 mais recente é o da Mercedes
que langou o classe A que foi um carro de verdadeira derrota, os compradores da
Mercedes querem luxo e ndo um carro popular, acessivel a outras classes, a Mercedes
perde clientes pois mudou o seu posicionamento.

O posicionamento por utilizacdo é um posicionamento em que o produto € o
melhor para algum uso ou aplicacdo. A énfase no uso do produto e suas aplicagées sao
tidas como um meio efetivo de posicionamento do produto. (LAMB,2004).

O posicionamento por qualidade ou preco é a oferta de produto que oferece o
melhor valor ou qualidade do produto. Sendo assim, um bom exemplo da adesao de
mais de uma base de posicionamento é a empresa AT&T, empresa de telefonia que fez
um slogan “ligue e entre em contato com alguém”, incentivou o consumidor a ligar mais
e pagar um pregco menor. O parque japonés Deer Park também é outro exemplo que
associa o posicionamento por utilizacdo com o slogan “se vocé tem pouco tempo,
venha se divertir aqui” para os turistas que tem em torno de uma hora para conhecer e
brincar no parque, além disso, por um preco mais em conta do que os outros parques.

O posicionamento por usuario também é bastante comum, posicionando o
produto como o melhor para um grupo de consumidores. Este posicionamento enfoca
uma personalidade ou tipo de usuéario, como clientela mais idosa, mais jovem,
adolescente, pessoas de regides diferentes, entre outras. (SIQUEIRA, 1999).

O posicionamento por usuario pode ser percebido como a criagdo de
segmentos de mercado dentro do posicionamento, colocando uma mesma marca
disposta em subconjuntos para atender publicos diferentes ou um unico publico-alvo. A
magic mountain € um exemplo de posicionamento por usuario, sendo uma montanha
russa onde somente pessoas que procuram emocao irdo se divertir. A Polyélle também
€ outro exemplo, pois possui lojas diferenciadas para adultos e criancas.

Além destas bases de posicionamento existe o posicionamento por categorias
de produto, que compreende a posicionar o seu produto como lider em uma categoria e
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0 posicionamento por concorrentes, que posiciona o produto em comparagdo com um
outro concorrente, sendo como lider no mercado ou se posicionando como tdo bom
quanto o lider. (KOTLER, 2000).

Um exemplo de posicionamento por categoria e por concorrente € a cacau
show, que se posicionando ndo como uma loja de chocolates, mas como uma loja de
presentes, assim como a Kopenhagen. Posicionando-se como uma segunda alternativa
a Kopenhagen, a cacau show mantém a qualidade e o status de presente, com o
diferencial de um preco mais acessivel.

2.5 Importancia e vantagens da segmentacao de mercado
Segundo Lamb (2004, p. 206):

A segmentagdo de mercado tem um papel importante na estratégia de
marketing de quase todas as organizagdes bem-sucedidas e € uma poderosa
ferramenta de marketing, por diversas razdes. A mais importante é que todos os
mercados incluem grupos de pessoas ou organizagdes com diferentes
necessidades e preferéncias de produtos. A segmentacao de mercado ajuda os
profissionais de marketing a definir mais precisamente as necessidades e
desejos do consumidor. Devido ao fato de que os segmentos de mercado
diferem de tamanho e potencial, a segmentacdo ajuda os tomadores de
decisdes a definir os objetivos de marketing de maneira mais precisa e a melhor
alocar os recursos. Por sua vez, o desempenho pode ser mais bem-avaliado
quando os objetivos sdo mais precisos.

A segmentacdo de mercado é fator de grande importancia para a empresa,
porque permite que esta identifique os grupos de clientes que tenham necessidades
similares e assim possam ser analisadas as caracteristicas e as preferéncias de compra
do grupo selecionado. A segmentacao ajuda a formular a estratégia de marketing a ser
utilizada, para que atenda as caracteristicas dos segmentos escolhidos. Também pode
aliar a satisfagdo das necessidades e desejos dos clientes com o0s objetivos da
organizacao, que sao fatores que proporcionam fidelizagdo, aumento de vendas e lucro
para a empresa.

Todo plano de marketing bem sucedido comeca com a identificacdo quantitativa
dos clientes atuais e em potencial, aliados a compreensao de seus habitos de compra e
processos de decidir. A segmentacao de mercado desenvolve esta idéia, atuando como
peca fundamental para a elaboragdo de boas estratégias de marketing. Com a
segmentagao, foca-se um determinado nicho de mercado, melhorando a direcdo da

empresa em relagcdo ao marketing e utilizando melhor os recursos disponiveis. A
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possibilidade de sucesso é bem maior pelas empresas que segmentam seus mercados
do que por aquelas que querem atingir todo o mercado. (STANTON, 1980).

A segmentacdo de mercado é uma estratégia que auxilia a empresa a penetrar
em segmentos escolhidos, facilitando o acesso ao consumidor por intermédio do ajuste
da oferta a demanda, e do produto ao mercado. A segmentacédo concentra esforgos de
marketing em determinados alvos, que a empresa julga como favoraveis para serem
explorados, obedecendo a capacidade da empresa de satisfazer a demanda de clientes
e produtos.

Além da vantagem de focar um segmento de mercado e atende-lo de forma
mais precisa e utilizando melhor os recursos disponiveis, pela segmentacao consegue-
se conhecer melhor as necessidades dos clientes, podendo atende-los de forma mais
satisfatoria. Com a segmentagao é potencializado o dominio da tecnologia que produz
bens preferidos pelo segmento escolhido e pela classe de compradores do nicho.
Também proporciona maior proximidade com o consumidor final, maior possibilidade de
oferecer bens e servigos a pregos competitivos, disponibilidade de pontos de vendas
adequados aos produtos ou servicos e direcionamento da publicidade aos segmentos
visados.

A segmentagdo proporciona uma racionalizagdo do capital e esforco para
mercados mais lucrativos, evitando perda de tempo, dinheiro e esfor¢o. Esta projeta
produtos que realmente atendam as exigéncias do mercado, estabelecendo quais 0s
apelos promocionais que serao mais eficazes para a empresa e escolhendo de maneira
mais inteligente qual a estratégia de marketing publicitario sera utilizada, determinando
uma distribuicdo de recursos financeiros melhor entre 0os meios de comunicagao.
(STANTON, 1980).

A utilizacdo de recursos de forma adequada € um dos pontos chaves da
segmentacdo de mercado, diminuindo o risco de falha de desempenho das atividades
da empresa. Estas vantagens que a segmentacao de mercado oferece proporcionam a
empresa melhores condi¢cdes para localizar e avaliar as oportunidades de marketing,
auxiliar na avaliacao das forcas e vulnerabilidades da concorréncia, podendo assim
tomar decisées que minimizem os pontos fracos da empresa e otimizar os pontos fortes

da mesma.
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3 ESTUDO DE CASO GVT

3.1 Histérico da empresa

O sistema telefénico do pais era estatal e controlado pela Telebras até
Novembro de 1997, quando foi criada a Anatel. Esta foi criada com o objetivo de
promover o desenvolvimento das telecomunica¢des do Pais de modo a dota-lo de uma
moderna e eficiente infra-estrutura de telecomunicacbes, capaz de oferecer a
sociedade servicos adequados, diversificados e a precos justos, em todo o territério
nacional. Desta forma, acabou-se com o monopdlio e as empresas de telefonia
puderam ingressar no mercado de telecomunicagdes, sendo as mesmas reguladas pela
Anatel.

A GVT é uma empresa holandesa formada por trés grandes grupos
internacionais de investimentos: Magnum Group da Europa, que detém 60% das agdes
da empresa, IDB Group de Israel que detém 28% das ac¢des da empresa e Merrill Lynch
Group dos EUA que possui 12% das agoes, frente a oportunidade de atuar no mercado
brasileiro, adquiriu licenca de operagcdo em novembro de 1999 e desde entdo vem
crescendo e aumentando sua oferta de produtos na éarea de telefonia fixa. Em
Novembro de 2000 a GVT inicia suas operacdes em 24 cidades da Regiéo Il - Porto
Alegre, Caxias do Sul, Pelotas, Canoas, Novo Hamburgo, Santa Maria, Gravatai e
Viamao (RS); Curitiba, Londrina, Maringa, Ponta Grossa, Foz do Iguagu e Cascavel
(PR); Floriandpolis, Joinville e Blumenau (SC); Goiania, Aparecida de Goiania e
Anapolis (GO); Cuiaba e Varzea Grande (MT); Campo Grande (MS) e Distrito Federal
(DF).

Em Julho de 2001 faz inicio de operagdes em outras 27 cidades da Regido Il no
Centro Sul e em dezembro inicia operacdo na area norte da Regido II. Com a
antecipacao das metas firmadas com a Anatel em numero de terminais disponiveis, a
empresa se antecipa, viabilizando a solicitagdo de novas licengas, além de terminar
este ano de 2001 com 860 mil terminais disponiveis, superior a meta fixada pela Anatel
em 630 mil terminais.

Em Julho de 2002, depois de sete trimestres de operacdo, consegue seu
primeiro més de lucro operacional positivo, além da aquisi¢cdo da licenga de servigos de
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comunicacao multimidia. Em Agosto do mesmo ano, iniciou suas operacdes em Sao
Paulo no mercado corporativo e em dezembro ja possuia 500 mil linhas em servigo.

Em 2003, conseguiu aquisicdo da licenca para oferecer ligacbes de longa
distéancia nacional e internacional a partir da area de atuagéo, para qualquer lugar do
pais e do mundo. Obteve o melhor desempenho em comercializa¢des via internet para
o consumidor final, de acordo com pesquisa divulgada pela Revista Exame com as 100
maiores empresas de e-commerce do pais. Além disso, fez o lancamento do Turbonet
Profissional — ADSL com IP fixo e fechou 0 ano com 700 mil linhas em servigo.

No ano de 2004 langou o Webline — linha exclusivamente dedicada para
conexao a internet discada até 56 kbps, com mensalidade fixa, independente do horario
e do tempo de permanéncia da conexdo, além do conceito inédito na forma de cobrar
interurbano — DDD R$ 1,00 mais impostos a cada 5 minutos, caracterizando respeito ao
consumidor que passa a saber, antes de discar, quanto pagara pela chamada.

Em 2005 a GVT ganha destaque com os servicos de internet banda larga e de
VolP que sdo apontados como destaque no prémio info 2005 promovidos pela revista
exame. Langa ao mercado o Unique que permite ao consumidor ter 0 maximo em
telefonia com a GVT e a telefonia de terceira geracdo para o mercado corporativo.
Neste ano a GVT é apontada como modelo a ser seguido no evento de Procons
“Telecomunicacdes e o Consumidor”.

E neste ano de 2006 expandiu seu atendimento nas cidades paranaense de
Toledo e Arapongas; na cidade gaucha de Santa Cruz do Sul e Bento Gongalves, além
da cidade catarinense de Balneario Camborit. Lanca banda larga de nova geracéo
sobre tecnologia ADSL2 Plus com o Turbontet MAXX de 10 Mbps e € considerada uma
das 150 melhores empresas brasileiras para trabalhar segundo o guia da revista
Exame-Vocé S/A de 2006.

Atualmente, tem infra-estrutura em 61 cidades da area classificada como regido
Il pela Anatel, além das areas de cédigo 11 (grande Sao Paulo) 21 (grande Rio de
Janeiro) e 31 (grande Belo Horizonte) que totalizam 64 cidades em todo o territério
nacional. Possui 28 filiais, divididas em trés regionais: Sul, Centro-Sul e Norte (Centro-
Oeste), sendo sua matriz localizada em Curitiba.
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3.2 Caracteristicas da empresa e de seus dirigentes

A GVT é a operadora de telefonia fixa brasileira de capital estrangeiro que
cresce 40% ao ano como provedora completa de servigos integrados de voz local e de
longa distancia (25), dados e internet. Com 1.800 funcionarios e uma margem
crescente de lucratividade operacional, proxima a 30%, a companhia investiu
aproximadamente R$ 4 bilhdes em quatro anos na atuacdo em todo territério nacional.
Possui 11% de participacdo de mercado nas cidades atendidas da regidao Il e
proporciona cerca de 5000 empregos indiretos.

Nas regides Sul, Centro-Oeste e Norte do pais atende a pequenas e médias
empresas, mercado residencial e grandes corporagdes. Na Grande Sao Paulo, Rio de
Janeiro e em Belo Horizonte atende exclusivamente com solugdes corporativas. O
crescimento progressivo da GVT é baseado na inovagdo em produtos e servicos,
qualidade de atendimento e expansao inteligente.

Em sua estrutura organizacional predomina-se as unidades estratégicas de
negoécios com foco no mercado, pois a empresa escolheu as técnicas de segmentacao
de mercado para focalizar segmentos de mercado e oferecer produtos de acordo com
as necessidades de cada cliente. A GVT vem se posicionando como uma operadora de
telecomunicagdes com solugdes completas e integradas de voz e dados para clientes
residenciais, grandes, médias e pequenas empresas. Com produtos diferenciados para
cada um destes nichos de mercado escolhidos, a GVT procura satisfazer o cliente com
tecnologia, preco competitivo, diferenciais de atuagcdo no mercado e qualidade no
servigo prestado.

No nivel hierarquico da empresa a integracao é realizada tanto verticalmente
como horizontalmente. O gerente regional se comunica com toda a area relacionada a
sua geréncia (vendas, corporativo, logistica, tecnologia, entre outras), fazendo reunides
pessoais, por video conferéncia ou teleconferéncia, ouvindo as sugestoes de todos os
cargos relacionados a sua area de gestao e solucionando potenciais problemas.

O clima organizacional € bem favoravel para a produtividade, ha muita
cobrancga, pressao e metas a atingir, mas a recompensa recebida compensa o stress do
dia a dia. Politicas motivacionais sao aplicadas para o bem estar do funcionario e sua

maior produtividade, aliando treinamento, informagcdo e oportunidades de crescimento
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dentro da empresa. Além de incentivos como prémios para cotas de vendas atingidas,

promogoes, incentivos verbais e formais.

3.3 Caracteristicas do setor/industria em que a empresa atua

A GVT possui como concorrentes a CTBC Telecom, BrT e a Sercontel. Porém,
a BrT € sua principal concorrente, quando a maior area de abrangéncia da GVT é a
regiao Il e a BrT lidera neste setor. A GVT € a operadora de telecomunicagdes brasileira
que atua como prestadora de solugdées completas em comunicacao — via telefonia fixa
convencional, longa distancia pelo cédigo 25, banda larga com o Turbonet MAXX, via
internet com Vono (brago exclusivo para VolP), e como provedor gratuito e de banda
larga com o POP.

Apds a privatizacao, diferentes operadoras puderam ingressar no mercado de
telecomunicacdées e aumentar a concorréncia. Cada estado possui no minimo dois
concorrentes, chegando a ter até quatro concorrentes. Apesar de ser um mercado com
poucas empresas atuantes, cerca de nove operadoras, a concorréncia é acirrada para a
fidelizacao de clientes e expansao da regiao.

No mercado globalizado a competicao entre as empresas esta cada vez mais
acirrada, o que favorece empresas mais bem preparadas para atender o mercado,
superando as expectativas dos clientes. Em fungcao dos altos investimentos do setor de
telecomunicacoes, as empresas devem ser bem estruturadas e competitivas, a fim de
prosperar no mercado e obter retorno sobre o investimento. O setor de telefonia fixa é
um setor de investimentos de longo prazo. Ha necessidade de altos investimentos em
infra-estrutura, tecnologia, além do alto custo de operacao e manutencao.

Para atender as necessidades de um numero maior de pessoas em menor
tempo, a GVT optou pela utilizagdo de duas tecnologias, ambas 100% digitais. Além de
uma ampla cobertura, estas tecnologias permitem a oferta de uma série de servigos até
entdo inacessiveis em telefonia fixa.

Para o acesso as areas de maior demanda, normalmente localizadas na regido
central das cidades, a GVT trabalha com sistema a cabo de fibra éptica ou WL. Essa
estrutura foi concebida com capacidade para transmitir Internet de alta velocidade pela

tecnologia ADSL, podendo oferecer acesso em até 8MB. Para acesso as areas mais
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distantes onde a concorréncia ndo possui cobertura € usada a tecnologia WLL, que

funciona via radio freqiiéncia e apresenta um custo bem menor que a tecnologia WL.

3.4 Caracteristicas do mercado em que a empresa atua

Antes da abertura do mercado de telecomunicacdées as operadoras nao se
preocupavam muito com o cliente, nem com as necessidades do mercado. Sua maior
preocupacao era voltada para o interior da empresa. Seus conceitos davam mais
importancia a um desenvolvimento da organizacdo em si, pois as operadoras do
sistema Telebras sempre acreditaram que se conseguissem melhorar o desempenho
de sua empresa os lucros cresceriam. Entretanto, com a privatizacdo das empresas do
sistema Telebras e a entrada das operadoras espelho no mercado, a visdo das
operadoras mudou. A importancia dos processos e desenvolvimento da organizacao
continua alta, porém nao é mais a prioridade da companhia. As operadoras procuram
primeiramente atender com exceléncia seus clientes, e esse é o ponto chave que levara
a operadora ao sucesso ou nao.

A GVT viu na estratégia de segmentacao de mercado a oportunidade para
diferenciar seus servigos e atender de forma mais satisfatéria seus clientes. Segmentou
o mercado em grupos de clientes que tenham caracteristicas semelhantes em trés
nichos: clientes Corporate, que compreendem as grandes empresas e Governo;
Clientes PME, que se enquadram pequenas e médias empresas e clientes
Residenciais, que atendem as necessidades das residéncias.

Como um unico produto ndo pode satisfazer a necessidade e desejos de todos
os consumidores, a segmentacao é uma estratégia que diferencia grupos de clientes e
possibilita a elaboracdo de produtos e servicos que atenderdo de forma satisfatoria
cada grupo de clientes.

Para a escolha destes segmentos de mercado a GVT utilizou-se de bases de
segmentacdo geograficas, demograficas, psicograficas, e comportamentais para
estabelecer o perfil dos clientes e criar os nichos de mercado. Com a variavel
geografica a GVT pode observar as regides geograficas mais atraentes para
investimento, visando o grau de mobilidade geografica dos compradores e as regides
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de maior poder aquisitivo dos consumidores, além do desenvolvimento tecnoldgico
destas regioes.

A GVT, através da segmentacdo geografica, identificou oportunidades de
atuacao no Acre, Distrito-Federal, Goias, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Parana,
Rio Grande do Sul, Rondbnia, Santa Catarina, Tocantins e Sao Paulo, rio de Janeiro e
belo horizonte para grandes empresas.

Por meio da segmentagao demografica, foi possivel a elaboragcéo de pacotes de
servigos relacionados para cada segmento. Através das variaveis de idade, classe
social, sexo, renda e ciclo de vida da familia, criou-se pacotes para quem € objetivo e
rapido no telefone (pacote 180 minutos), para quem usa o telefone freqlientemente
(pacote 550 minutos), para quem precisa do telefone como parceiro (pacote 1100
minutos), para quem utiliza constantemente o telefone (pacote 2500 minutos) e para
quem utiliza de forma intensa o telefone(pacote 5000 minutos). Os pacotes economix
também foram elaborados através da segmentacdo demografica juntamente com a
psicograficas, mostrando qual a necessidade das empresas e quais servicos elas
esperam. Os pacotes economix procuram atingir ao mercado de profissionais liberais,
micro e pequenas empresas; pequenos comércios e escritérios; médias empresa com
filial e grandes empresas. Para atingir estes mercados oferece planos que vao de 2.000
a 15.000 minutos, proporcionando economia média de 30%, compartiihamento da
franquia entre a empresa e residéncia, liga¢des gratuitas entre residéncia e empresa e
entre franquias, entre outros beneficios.

As variaveis psicograficas mostraram o que os clientes esperam de uma
empresa de telefonia, quais aspectos sao valorizados por eles e que tipo de servico €
interessante para cada grupo, assim identificou-se alguns servigos requeridos pelos
clientes e fatores que fazem a diferenca como preco, tarifas, vantagens, servigos
adcionais de banda larga Turbonet, Voip, transparéncia nas contas telefénicas, entre
outros.

A variavel comportamental também foi fator de fundamental importancia para a
segmentacao da GVT, pois através das variaveis de beneficios e taxa de uso do cliente
foram identificadas caracteristicas que levam o cliente a compra.. Assim pela taxa de
uso identificou-se o perfil dos clientes, e pelos beneficios o real fator que leva o cliente
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a0 uso ou troca de operadora. Identificou-se uma nova tarifacdo para a GVT através
dos minutos e sem assinatura bdsica, que atrai clientes na busca de um servigco

diferenciado e justo.

3.5 Estratégia adotada pela empresa

A estratégia basica da GVT € atender mercados corporativos para grandes
empresas em todas as regides do pais. A expansao da area de atuacao para o Rio de
Janeiro, Belo Horizonte e Sdo Paulo nos ultimos anos mostra claramente o foco em
grandes empresas e regides que possuem alto poder aquisitivo.

O objetivo de atingir segmentos de alto valor € meta que se caracteriza pela alta
tecnologia desenvolvida pela empresa, diferenciacdo de seus servigos, mais voltados
para 0 segmento corporativo, infinidade de produtos e servigos que proporcionam
praticidade, economia, rapidez e qualidade, além de ser um mercado que antigamente
nao era tao visado pelos concorrentes, sendo a GVT uma empresa de visao que
desenvolveu e desenvolve produtos e servicos diferenciados para a area corporativa.

A estratégia de marketing da GVT é a segmentacao e a diferenciacao de seus
produto e servigos, com tecnologias inovadoras, economia para o cliente, qualidade de
servigos e propostas que atendem a varios perfis de consumidores.

O principal negocio da GVT é atuar como operadora de telecomunicagdes com
solugdes completas e integradas de voz, dados, internet e chamadas de longa distancia
para clientes residenciais, grandes, médias e pequenas empresas. Preocupa-se em
escutar o mercado e oferecer produtos e servigos que este necessita, atendendo e
superando as expectativas do consumidor.

A GVT possui o slogan: “Servicos Diferentes, Ligagdes Inteligentes”,
sintetizando a sua relagdo com o cliente ao mesmo tempo em que o qualifica, € um
posicionamento que tira o consumidor do lugar comum, afinal, pessoas inteligentes nao
se contentam com pouco e exigem os melhores servicos. Sao necessidades que s6
empresas modernas e com atitude podem suprir, através da transparéncia,
modernidade e servigos completos. Mais do que linhas telefénicas, a GVT vende
servigos inteligentes e é esse conceito que a empresa quer passar para seus clientes,

buscando provocar no consumidor o desejo de mudancga, tentar o novo € um ato
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simples, € sinbnimo de evolugao, liberdade de escolha e, acima de tudo, atitude. Em
contrapartida s6 uma empresa com credibilidade e transparéncia pode propor 0 novo
sem oferecer riscos. E a GVT faz isto através de servigos Unicos para clientes que
querem mudar para a melhor.

A GVT possui servicos diferenciados para o mercado empresarial: pequenas,
médias e grandes empresa, com o diferencial de economia e também para o mercado
residencial, com diferencial de transparéncia nos servigos, fazendo com que sua marca
seja vista como um sinbnimo de inovacado. Traz para os servicos de telecomunicacao
novas tecnologias, servigos e propostas de telefonia inteligente.

A estratégia da GVT em relacdo ao produto é a diferenciacdo de produto,
mostrando suas diferencas entre a concorréncia. Esta estratégia foi escolhida para
mostrar a diferenca, qualidade e tecnologia inovadora de seus produtos, colocando o
cliente em uma posicao de que se ele é inteligente e quer algo inovador, ira utilizar
servigcos GVT.

O diferencial dos produtos GVT tem como base a tecnologia, sendo a primeira
empresa da América Latina com infra-estrutura capaz de operar uma rede NGN, que
permite a completa integragcdo na transmissdao de voz, dados e imagem, além do
desenvolvimento de produtos com tecnologia de voz sobre IP. Possui Rede digital, a
qual utiliza como meio de transmissao da central telefénica até o armario de distribuicao
principalmente a fibra oOtica, que tem uma capacidade melhor de transmissdo em
relacdo ao cabo de cobre. Os cabos de cobre utilizados pela concorréncia estao
sujeitos a oxidacdo e interferéncias atmosféricas no material que os compdem,
acarretando uma menor velocidade de envio de informagdes pela rede, sendo que na
rede de fibra dtica as informagbes sé@o transmitidas via feixe de luz que propicia melhor
qualidade e velocidade do sinal pela rede.

Além disso, a GVT também possui tecnologia sem fio, que proporciona o
atendimento a regides de dificil acesso, cumprindo as normas da Anatel de
universalizacdo e conquistando novos clientes. Outro diferencial € que na GVT ha
somente uma central telefoénica por cidade, a vantagem para o cliente é que no caso de
mudanca de endereco dentro da cidade ndao é necessaria a mudanca do numero

telefénico, ja na concorréncia ha varias centrais telefénicas na cidade, divididas por
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bairros e em cada uma delas prefixos de numeros diferentes. Por isso, em caso de
mudanca de enderec¢o, muitas vezes € obrigatdria a mudanca do numero telefénico.

A estratégia de pregco da GVT é colocar um preco um pouco abaixo da
concorréncia e oferecer vantagens em relacdo aos produtos e servigos, ou seja, pagar
um preco até 30% menor com alta tecnologia, diferenciais de qualidade e tarifagcdo. Um
diferencial muito importante do preco GVT ¢ a tarifacdo por minuto, onde o cliente paga
efetivamente pelo que gastou, ao contrario da concorréncia que funciona por pulsos,
onde cada pulso apresenta quatro minutos, que sao distribuidos de forma aleatéria para
o cliente, sem clareza e cobrando além do que o cliente gastou.

Os portifélios de produtos GVT sao compostos de diversos planos tarifarios de
preco, conforme o uso da linha telefonica, pois cada familia, cada pessoa e cada
empresa tém necessidades diferentes. Visando atender as necessidades destes
grupos, a GVT proporciona condigcdes especiais para uso de telefone, ligacdes para
celulares, acesso a internet e ligacdes de longa distancia, ndo cobrando tarifa basica
como fazem as outras operadoras, mas trabalhando com planos adequados para cada
perfil de cliente.

A estratégia de distribuicdo da GVT é tanto feita pelos canais diretos como
indiretos. Pelos canais diretos a empresa utiliza venda porta a porta, onde as equipes
da empresa buscam o cliente em sua residéncia ou trabalho, a venda direta que
trabalha na visitacao de clientes juridicos, quiosques em feiras e eventos relacionados a
area de telecomunicacoes, o telemarketing ativo e passivo, a mala direta, informando
sobre a empresa, diferenciais e vantagens, além da loja virtual, com venda através da
rede eletrbnica, internet. Pelos canais indiretos utiliza agentes autorizados,
caracterizados por repassar os produtos da operadora para o consumidor final pelo
preco estipulado pela operadora e os vendedores porta a porta terceirizados.

A GVT néao possui lojas de vendas, as vendas sao feitas pelos canais de
distribuicdo acima relacionados, para reclamacdes € disponibilizado para os clientes
uma central de atendimento, tanto para compra, duvidas ou reclamagdes. Se o cliente
desejar um consultor de vendas vai até sua localidade para explicar os planos,
diferenciais, economia e beneficios que a GVT proporciona. Existem 28 filiais
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espalhadas em sua area de atuacao que podem dar suporte pessoal ao cliente se
necessario.

A promogéo da GVT é realizada através dos seus canais de distribuicdo, da
internet, da midia com propagandas, outdoors, eventos relacionados a
telecomunicacoes e através dos grupos Solidariedade GVT e projeto Educando GVT.
No campo da inclusdo social e digital, o Educando GVT leva a comunidades antes
consideradas como excluidas, o acesso ao mundo do conhecimento global na tela do
computador. Instituicbes ligadas a organizacbes n&o governamentais inseridas em
comunidades de baixa renda, recebem linha e acesso a internet, sem custos, material
didatico e softwares sobre navegagao.

As estratégias de vendas da GVT estdo relacionadas aos canais de
distribuicdo, proporcionando total comodidade para o cliente, que pode adquirir
produtos e servicos GVT através da internet, da central de atendimento, dos agentes
autorizados e dos consultores de venda. Os vendedores mostram ao cliente os
diferenciais que a GVT oferece como Tarifagdo por minuto, gerenciamento de conta,
controle da sua conta, inclusive das ligacdes locais, planos e servicos adequados as
necessidades do cliente, detalhamento da conta, auséncia da tarifa basica, economia
de até 30% em suas contas telefénicas, planos de pacotes por minuto, tecnologia
digital, entre outros fatores.

A GVT tem como missdo proporcionar, aos segmentos de mercado de alto
valor, servigos de telecomunicac¢des de qualidade superior, fortalecendo continuamente
o relacionamento com os clientes, garantindo a criagdo de valor para os acionistas e
satisfagdo para os colaboradores. Sendo assim, a GVT ndo mede esforgos para
alcancar exceléncia em seus servicos e produtos utilizando a tecnologia para
proporcionar mais qualidade, praticidade e transparéncia ao cliente, tendo a satisfagao

dos clientes como foco de seus negocios.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

De acordo com a pagina 18 deste trabalho, Weinstein conceitua a segmentacao
como um processo de dividir mercados em grupos de consumidores potenciais com
necessidades e caracteristicas similares que provavelmente terdo comportamento de
compra similar.

A elaboragao de um unico produto ou servigo para atender ao publico como um
todo, vem fracassando como estratégia, exigindo das empresas produtos que atendam
as necessidades especificas do consumidor. Este esta guiado por diferencas de classe
social, sexo, localizagdo geografica, idade, ciclo de vida da familia, estilo de vida,
cultura, valores, entre outros fatores que os diferenciam entre si.

Avaliando as novas tendéncias do mercado e a grande concorréncia, a GVT
optou pelo mercado das telecomunicagbes e por segmenta-lo, observando novas
oportunidades de diferenciagao de seus produtos, com a proposta de atender da melhor
maneira possivel as necessidades de seus clientes.

A partir das bases de segmentacao relacionadas nas paginas 19 a 29, Siqueira
e outros autores mostram que a escolha das bases para segmentacdo de mercado é
fator fundamental para o sucesso da implantacdo de uma boa estratégia de
segmentacdo de mercado. As bases devem ser capazes de identificar e categorizar
compradores, reais e potenciais, em grupos que mutuamente se excluam e cujas
respostas as acdes de marketing sejam relativamente homogéneas. As bases deveram
também ter relacdo com as caracteristicas dos grupos, para que possa ser usada como
critério para dirigir esforcos de marketing aos diferentes grupos.

A GVT apéds analisa-las, optou por trés segmentos de mercado: clientes
Corporate: grandes empresas e governo; clientes PME: Pequenas e médias empresas
e clientes residenciais: residéncias.

Como o principal objetivo da GVT é atender seus clientes como foco de seus
negoécios, as bases de segmentagdo tornaram-se ponto chave para identificar as
necessidades e desejos dos clientes.

Para identificar as caracteristicas basicas dos consumidores, foram usadas as
variaveis geograficas, demograficas e psicograficas. A variavel geografica possibilitou
que a GVT identificasse as regides que rendem alto valor no mercado, escolhendo a
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Regido Il, assim classificada pela Anatel, compreendendo as cidades do Acre, Distrito-
Federal, Goids, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Parana, Rio Grande do Sul,
Rondbénia, Santa Catarina e Tocantins; além de uma pequena parcela da Regiao | e I,
com as cidades de Sao Paulo, Rio de Janeiro e Belo horizonte, atuando somente para
grandes empresas.

Identificando as é&reas de atuacdo, a GVT utilizou-se da segmentacao
demografica para distinguir os grupos de clientes. As variaveis idade, renda, classe
social e ciclo de vida da familia foram utilizados para a elaboracdo dos pacotes
residéncias e a tecnologia a ser usada em cada regido. Por exemplo, a variavel renda
juntamente com a classe social, mostraram no mercado de Brasilia no plano piloto, um
poder aquisitivo maior das familias, com pessoas da classe média, sendo viavel a
utilizacao de tecnologia WL que é mais cara para a empresa, mas que ira atender
melhor as necessidades deste publico. O ciclo de vida da familia ajuda a determinar a
quantidade de minutos por pacote e os servicos adicionais que podem ser oferecidos,
como o pacote de 1100 minutos para familias que possuam filhos adolescentes e que
utilizam muito o telefone, combinando com extensao de linha para maior privacidade, ja
um rapaz ou moga solteiros e que morem sozinhos, necessitam de uma franquia menor,
enquadrando—se no plano de 180 minutos, pois utilizam pouco o telefone e passam a
maior parte do tempo fora de casa.

A segmentagcado psicografica foi utilizada para analisar e compreender o
comportamento do consumidor. A variavel de personalidade é usada pela GVT para
distinguir clientes que utilizam seus servigos diferenciados, assim coloca na mente dos
clientes que eles sao pessoas especiais, que procuram servicos diferenciados, criando
a idéia de inteligéncia para os clientes que optam pelos servicos GVT. A variavel estilo
de vida, foi usada também para a elaboracao dos pacotes tanto residenciais quanto
para empresa, pois existem pessoas que sdo descontroladas com gasto telefénico e
podem monitorar este gasto de minutos pela GVT, algumas empresas, tanto pequenas,
médias ou grandes podem adotar servicos de economix com Home Office, para que
quando o cliente esteja em casa, possa ligar para o escritério ou empresa

gratuitamente. Algumas empresas adotam um estilo em que o funcionario trabalha em
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casa, adequando-se perfeitamente a estes servicos oferecidos e pacotes de linhas
telefbnicas.

Para identificar as preferéncias, atitudes, beneficios procurados, lealdade a
marca e ocasides de uso do produto, a GVT procurou na analise comportamental
fatores relevantes para auxilio na definicdo de alvo de mercado e nas caracteristicas
dos produtos e servigos a serem oferecidos.

A analise comportamental foi uma base utilizada para distinguir os segmentos
de mercado que a GVT iria atuar. Observando o comportamento das empresas, a taxa
de uso de telefonia, internet e outros servicos, analisando o comportamento dos
diversos grupos de pessoas, das familias, seus gastos e o que leva os consumidores a
escolher por uma ou outra prestadora de servigos, que a GVT identificou grupos que
possuiam necessidades semelhantes, e dentro de cada grupo, diferenciou os servicos
prestados para atender as necessidades de cada segmento de clientes.

A delimitacdo do mercado-alvo da GVT foi determinada a partir da estratégia de
mercado diferenciado, que de acordo com as paginas 31 e 32 deste trabalho, é
caracterizada por servir a dois ou mais segmentos de mercado bem-definidos e
desenvolver um composto de marketing distinto para cada segmento. As principais
vantagens desta estratégia sdo o maior sucesso financeiro da empresa, as economias
de escala na producdo e marketing, além da diversificacdo do risco da empresa.
Segundo este conceito de Lamb, é possivel desenvolver um mix de marketing
individualizado para alcangar cada segmento escolhido. Dentro do mercado de
telecomunicacgdes, atuando na area de telefonia fixa, a GVT analisou trés grupos de
clientes e os segmentou em clientes corporativo, pequenas e médias empresas €
residéncias.

A escolha da estratégia de diferenciagcdo foi ocasionada pela proposta da
empresa de ter o cliente como foco de seus negécios, podendo atende-lo da melhor
maneira possivel, além de proporcionar maior volume de vendas e reconhecimento
pelos clientes de servicos e produtos completos, gerando lucro e credibilidade para a
empresa.

Com base em seus valores € que a GVT se posiciona estrategicamente na

mente dos consumidores, buscando incentivar os beneficios altamente valorizados de
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seus servicos que acompanham a tecnologia. A diferenciacdo dos produtos aliados a
tecnologia € que fazem o diferencial da GVT, com a proposta de oferecer economia
para clientes corporativos, transparéncia para clientes residenciais e alta tecnologia
para ambos € que se posiciona tanto por beneficios como por pre¢co e qualidade.
Assim, cria um posicionamento que tira o consumidor do lugar comum, afinal, pessoas
inteligentes ndo se contentam com pouco e exigem os melhores servigos.

Os beneficios esperados pela segmentacao de mercado, de acordo com as
paginas 35 a 37 do trabalho, sado relatados por Stanton mostrando que a segmentacao
proporciona uma racionalizagdo do capital e esforco para mercados mais lucrativos,
evitando perda de tempo, dinheiro e esfor¢co. Projeta produtos que realmente atendam
as exigéncias do mercado, estabelecendo quais os apelos promocionais que serao
mais eficazes para a empresa e escolhendo de maneira mais inteligente qual a
estratégia de marketing publicitario sera utilizada, determinando uma distribuicdo de
recursos financeiros melhor entre 0os meios de comunicacdo. Estes fatores séao
observados na GVT que vem crescendo ao longo de sua trajetéria, sendo a empresa
espelho que mais se destacou nos ultimos anos, tendo margem de crescimento de 40%
ao ano e expandindo seu territério de atuagao e suas linhas e servicos em atendimento.

A GVT diagnosticou na segmentacao de mercado a melhor forma de conhecer
seus clientes de maneira precisa e poder aliar produtos e servicos que superem suas
expectativas e obedecam as novas tendéncias do mercado de tecnologia e
globalizagédo que estdo modelando a economia.

Segundo a revista teletime de setembro de 2006, a GVT é entre as empresas
autorizatarias (empresas de telefonia fixa autorizadas a explorar servigo de telefonia fixa
comutada em regime privado em uma determinada regido conforme o plano geral de
outorgas, com obrigatoriedade de exploracdo conjunta e simultdnea da modalidade
local e de longa distancia nacional de ambito intra-regional) a principal empresa
espelho, obtendo melhor resultado com 730 mil assinantes.

Com a andlise das bases para a segmentacao de mercado a GVT concluiu que
fatores como a representatividade dos valores das tarifas basicas cobradas pelas
operadoras de telefonia fixa, aliado a falta do detalhamento em conta, dos minutos
utilizados em ligacbes locais, que impedem verificagcdes dos gastos e clareza na
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cobranca dos minutos contratados, fazem com que os usuarios de forma geral,
descontentes, reflitam muito sobre a manutengdo desta forma de contratagdo. Assim,
criou diferenciais de mercado para atender as necessidades do publico mostrando
clareza em contas telefénica, detalhamento da conta, auséncia de tarifa béasica, tarifas
mais reduzidas e tecnologia avangada, pra conseguir sucesso no mercado de
telecomunicacgoes.

Para atender a demanda de mercado, os pacotes de servigos se multiplicam e
sdo apresentados em embalagens mais e mais segmentadas. A flexibilidade é
essencial para atender necessidades especificas de clientes de qualquer porte e area
de atuacao. Deste modo, a GVT confirma seu compromisso com os clientes de servigos
diferenciados, tecnologia e inovagdo, que sao valores firmados pela empresa para
atender aos clientes, superando suas expectativas.

A expansao da empresa ano a ano tanto em servicos como em areas de
atuagao, mostra a evolugao da empresa entre seus concorrentes € a preocupagao em
oferecer servicos de alto valor agregado aos clientes. Este quadro é resultado de uma
estratégia de segmentacao bem fundamentada, correto posicionamento da empresa no
mercado e foco no mercado-alvo, utilizando estratégias de marketing diferenciado,
inovacgao tecnologica, servigos exclusivos, atengcédo as tendéncias de mercado e equipe
especializada para conduzir os negocios GVT.
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5 CONCLUSAO

As empresas quase sempre ndo conseguem identificar que o mercado em que
atua muda constantemente. A exigéncia dos clientes e as forcas competitivas vém
mudando significativamente em diversos setores da economia. Algumas técnicas de
selecdo de mercado-alvo, marketing, posicionamento de mercado e produto tem sofrido
influéncias da globalizagcdo e da tecnologia, mudando os padrées de atuagdo no
mercado.

Com estas constantes mudancas e a grande concorréncia os consumidores
passam a exigir mais das empresas, gerando mudanc¢as no perfil dos produtos, lojas,
técnicas de venda e areas de atuacao. Para atender as mudancas que o mercado esta
exigindo, as empresas tém utilizado inovagao e estratégias diferenciadas para enfrentar
obstaculos e conquistar mercados.

Neste trabalho foi observado que a estratégia de segmentacao de mercado vem
ganhando espaco e sendo utilizada em larga escala pelas vantagens que ela oferece. O
conhecimento a fundo dos clientes, do mercado, a identificacdo de oportunidades,
identificacdo de pontos forte e fraco dos concorrentes e produtos sdo alguns fatores
que levam a empresa a segmentar mercados, especializando-se em um segmento onde
possa atender melhor a necessidade dos clientes.

Com a andlise, observagao e pesquisa das bases da segmentacao de mercado
€ possivel a criagdo de uma empresa, identificando as necessidades do mercado
escolhido e a promog¢ao de um produto ou servigo que satisfaga o cliente. Também foi
concluido neste trabalho, que a segmentacdo é uma O&tima opgdo para o
reposicionamento da empresa, da marca, dos produtos e do publico-alvo.

O estudo de caso e os exemplos citados durante o trabalho deixam claros os
conceitos e aplicagdes da segmentacao de mercado, com exemplos reais, identificando
tanto o mercado de atuacdo quanto as estratégias de marketing que também estao
relacionadas a segmentacao.

Sendo este o principal objetivo do trabalho, conexdao dos conceitos a pratica,
com a conclusdo da eficacia da estratégia, torna-se claro que a segmentacao de
mercado é uma tendéncia eficaz e confiavel para as empresas, podendo ser aplicada a
diversos setores do mercado, atendendo as novas exigéncias da sociedade.
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APENDICE A: CONSOLIDACAO DO ESTUDO DE CASO GVT

A GVT, formada por trés grandes grupos internacionais de investimentos:
Magnum Group, IDB Group e Merrill Lynch Group , frente a oportunidade de atuar no
mercado brasileiro de telecomunicag¢des, adquiriu licenca de operagdo em novembro de
1999 e desde entdo vem crescendo e aumentando sua oferta de produtos na area de
telefonia fixa. Em Novembro de 2000 a GVT inicia suas operagdes em 24 cidades da
Regiao Il - Porto Alegre, Caxias do Sul, Pelotas, Canoas, Novo Hamburgo, Santa Maria,
Gravatai e Viamao (RS); Curitiba, Londrina, Maringa, Ponta Grossa, Foz do Iguacu e
Cascavel (PR); Florianépolis, Joinville e Blumenau (SC); Goiania, Aparecida de Goiania
e Anapolis (GO); Cuiaba e Varzea Grande (MT); Campo Grande (MS) e Distrito Federal
(DF).

Em Julho de 2001 faz inicio de operagcdes em outras 27 cidades da Regido Il no
Centro Sul e em dezembro inicia operacdo na area norte da Regido II. Com a
antecipagao das metas firmadas com a Anatel em numero de terminais disponiveis, a
empresa se antecipa, viabilizando a solicitagdo de novas licencas, além de terminar
este ano de 2001 com 860 mil terminais disponiveis, superior a meta fixada pela Anatel
em 630 mil terminais.

Em Julho de 2002, depois de sete trimestres de operacdo, consegue seu
primeiro més de lucro operacional positivo, além da aquisi¢do da licenca de servigos de
comunicacao multimidia. Em Agosto do mesmo ano, iniciou suas operacdes em Sao
Paulo no mercado corporativo e em dezembro ja possuia 500 mil linhas em servico.

Em 2003, conseguiu aquisicdo da licenga para oferecer ligacoes de longa
distancia nacional e internacional a partir da area de atuacao, para qualquer lugar do
pais e do mundo. Obteve o melhor desempenho em comercializagdes via internet para
o consumidor final, de acordo com pesquisa divulgada pela Revista Exame com as 100
maiores empresas de e-commerce do pais. Além disso, fez o lancamento do Turbonet
Profissional — ADSL com IP fixo e fechou o0 ano com 700 mil linhas em servico.

No ano de 2004 langou o Webline — linha exclusivamente dedicada para
conexao a internet discada até 56 kbps, com mensalidade fixa, independente do horario

e do tempo de permanéncia da conexdo, além do conceito inédito na forma de cobrar
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interurbano — DDD R$ 1,00 mais impostos a cada 5 minutos, caracterizando respeito ao
consumidor que passa a saber, antes de discar, quanto pagara pela chamada.

Em 2005 a GVT ganha destaque com os servigos de internet banda larga e de
VolP que sdo apontados como destaque no prémio info 2005 promovidos pela revista
exame. Langa ao mercado o Unique que permite ao consumidor ter 0 maximo em
telefonia com a GVT e a telefonia de terceira geracdo para o mercado corporativo.
Neste ano a GVT é apontada como modelo a ser seguido no evento de Procons
“Telecomunicacdes e o Consumidor”.

E neste ano de 2006 expandiu seu atendimento nas cidades paranaense de
Toledo e Arapongas; na cidade gaucha de Santa Cruz do Sul e Bento Gongalves, além
da cidade catarinense de Balneario Camborit. Lanca banda larga de nova geracéo
sobre tecnologia ADSL2 Plus com o Turbontet MAXX de 10 Mbps e € considerada uma
das 150 melhores empresas brasileiras para trabalhar segundo o guia da revista
Exame-Vocé S/A de 2006.

Atualmente, tem infra-estrutura em 61 cidades da area classificada como regiao
Il pela Anatel, além das areas de cédigo 11 (grande Sao Paulo) 21 (grande Rio de
Janeiro) e 31 (grande Belo Horizonte) que totalizam 64 cidades em todo o territério
nacional. Possui 28 filiais, divididas em trés regionais: Sul, Centro-Sul e Norte (Centro-
Oeste), sendo sua matriz localizada em Curitiba.

A GVT é a operadora de telefonia fixa brasileira de capital estrangeiro que
cresce 40% ao ano como provedora completa de servigos integrados de voz local e de
longa distancia (25), dados e internet. Com 1.800 funcionarios e uma margem
crescente de lucratividade operacional, proxima a 30%, a companhia investiu
aproximadamente R$ 4 bilhdes em quatro anos na atuagdo em todo territério nacional.
Possui 11% de participacdo de mercado nas cidades atendidas da regiao Il e
proporciona cerca de 5000 empregos indiretos.

Nas regides Sul, Centro-Oeste e Norte do pais atende a pequenas e médias
empresas, mercado residencial e grandes corporagdes. Na Grande Sao Paulo, Rio de
Janeiro e em Belo Horizonte atende exclusivamente com solugdes corporativas. O
crescimento progressivo da GVT é baseado na inovagdo em produtos e servicos,
qualidade de atendimento e expansao inteligente.
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A GVT vem se posicionando como uma operadora de telecomunicacées com
solugdes completas e integradas de voz e dados para clientes residenciais, grandes,
médias e pequenas empresas. Com produtos diferenciados para cada um destes
nichos de mercado escolhidos, a GVT procura satisfazer o cliente com tecnologia, preco
competitivo, diferenciais de atuagcao no mercado e qualidade no servigo prestado.

Para atender as necessidades de um numero maior de pessoas em menor
tempo, a GVT optou pela utilizagdo de duas tecnologias, ambas 100% digitais. Além de
uma ampla cobertura, estas tecnologias permitem a oferta de uma série de servigos até
entdo inacessiveis em telefonia fixa.

A competicao no mercado de telefonia ndo tem muitos jogadores, mas nem por
isso deixa de ser ardua. As operadoras ndao querem perder nenhum ponto percentual
de seu market share e para isso fazem de tudo para garantir que seu cliente continue
consumindo os produtos e servicos de sua empresa. Essa competicdo traz varios
beneficios para os clientes que passam a ter a seu alcance melhores produtos a pregos
mais justos.

A estratégia da GVT é oferecer produtos e servicos, com tecnologias
inovadoras, economia para o cliente, qualidade de servigcos e propostas que atendem a
varios perfis de consumidores.

O principal negécio da GVT ¢ atuar como operadora de telecomunicagdes com
solugdes completas e integradas de voz, dados, internet e chamadas de longa distancia
para clientes residenciais, grandes, médias e pequenas empresas. Preocupa-se em
escutar o mercado e oferecer produtos e servigos que este necessita, atendendo e
superando as expectativas do consumidor.

A GVT possui o slogan: “Servicos Diferentes, Ligagdes Inteligentes”,
sintetizando a sua relagdo com o cliente ao mesmo tempo em que o qualifica, € um
posicionamento que tira o consumidor do lugar comum, afinal, pessoas inteligentes nao
se contentam com pouco e exigem os melhores servicos. Sao necessidades que sO
empresas modernas e com atitude podem suprir, através da transparéncia,
modernidade e servicos completos. Mais do que linhas telefénicas, a GVT vende
servigos inteligentes e é esse conceito que a empresa quer passar para seus clientes,

buscando provocar no consumidor o desejo de mudancga, tentar o novo € um ato
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simples, € sinbnimo de evolugao, liberdade de escolha e, acima de tudo, atitude. Em
contrapartida s6 uma empresa com credibilidade e transparéncia pode propor 0 novo
sem oferecer riscos. E a GVT faz isto através de servigos Unicos para clientes que
querem mudar para a melhor.

A GVT possui servigos diferenciados para o0 mercado empresarial: pequenas,
médias e grandes empresa, com o diferencial de economia e também para o mercado
residencial, com diferencial de transparéncia nos servigos, fazendo com que sua marca
seja vista como um sinbnimo de inovacado. Traz para os servicos de telecomunicacao
novas tecnologias, servigos e propostas de telefonia inteligente.

Os portifélios de produtos GVT sdao compostos de diversos planos tarifarios de
preco, conforme o uso da linha telefonica, pois cada familia, cada pessoa e cada
empresa tém necessidades diferentes. Visando atender as necessidades destes
grupos, a GVT proporciona condigcdes especiais para uso de telefone, ligacdes para
celulares, acesso a internet e ligacdes de longa distancia, ndo cobrando tarifa basica
como fazem as outras operadoras, mas trabalhando com planos adequados para cada
perfil de cliente, proporcionando economia de até 30%.

A GVT tem como missdo proporcionar, aos segmentos de mercado de alto
valor, servigos de telecomunicac¢des de qualidade superior, fortalecendo continuamente
o relacionamento com os clientes, garantindo a criagcdo de valor para os acionistas e
satisfacdo para os colaboradores. Sendo assim, a GVT ndo mede esforcos para
alcancar exceléncia em seus servicos e produtos utilizando a tecnologia para
proporcionar mais qualidade, praticidade e transparéncia ao cliente, tendo a satisfacao
dos clientes como foco de seus negdcios.
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APENDICE B: QUESTOES PARA DISCUSSAO DO CASO EM SALA DE AULA

Quais variaveis de segmentacdo de mercado sdo identificadas no estudo de
caso da GVT e suas aplicagbes?

Qual estratégia de delimitacdo de mercado é utilizada pela GVT e que fato
evidencia esta estratégia no estudo de caso?

Identifique o posicionamento da empresa no mercado de telecomunicagdes e as
bases utilizadas.

Quais e quantos segmentos a empresa tem como foco? Justifique.

A segmentacdo de mercado como estratégia de marketing proporcionou

beneficios para a empresa em estudo? Justifique.



