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1. INTRODUCAO

O Marketing ¢ uma das melhores ferramentas para as organizagdes empresariais
buscarem formas de se aperfeigoarem e chegarem nos mercados desejados. Mas, com o
decorrer dos anos e principalmente na ultima década, apos a crise financeira mundial de
2008 e também a de 2020 com a pandemia do Coronavirus, muitas empresas precisaram
mudar as suas estratégias para se manterem no mercado, desta forma, precisaram

analisar quais os produtos que realmente trariam resultados a organizacao empresaria.

A segmentagdo de mercado ¢ uma das necessidades para o desenvolvimento de
estratégias para manter os produtos no mercado ou até mesmo para que a empresa se
mantivesse, por exemplo, varios grupos de empresas precisaram verificar quais
operacgdes traziam resultados, sendo que, as filiais menos rentaveis fossem vendidas ou

até mesmo fechadas.

Por este fato a segmentacdo de mercado estd relacionada a estudos de
viabilidade financeira das organizagdes para manter apenas os produtos, servi¢os ou até
mesmo filiais rentaveis. Desta forma, as empresas precisaram buscar nichos especificos

ou até mesmo escolher os tipos de clientes que desejam atender.

A referida pesquisa, tem por objetivo analisar os beneficios das empresas que
optaram pela segmentacao de mercado. Com o foco em responder a pergunta problema:
As organizagdes empresarias utilizam da segmentacdo de mercado como forma
estratégica em tempos de crise? A metodologia utilizada serd de revisao bibliografica
com a utilizacdo de livros, artigos e sites confidveis, buscando através do método

qualitativo, observar a importancia da segmentacdo de mercado.
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2. DESCRICAO DA EMPRESA

Segundo Itat Unibanco Holding S.A (2018) a histéria do Banco remonta a

1924, quando a Casa Moreira Salles (primeira denominagdao social do Unibanco)
recebeu sua primeira licenga para operar como correspondente bancario. O Itat, por
outro lado, tem sua origem em 1945, com a fundacdo do Banco Central de Crédito S.A.,
na cidade de Sao Paulo. Em 2008, essas duas organizagdes se juntaram e deram a luz ao
maior banco brasileiro e um dos 20 maiores bancos do mundo. A fusdo ndo se limitou a
unido de negdcios, mas sim a unido de duas mentalidades que se complementam e
compartilham caracteristicas em comum, como o crescimento com base em fusdes e
aquisi¢des, €tica e transparéncia, respeito a lei, estreitas relacdes com clientes e
colaboradores e expansao com financiamentos adequados. Sao holding financeira de
capital aberto que, em conjunto com empresas coligadas e controladas, atua na atividade

bancaria e nas modalidades autorizadas por seus reguladores locais e internacionais.

2.1 ATUACAO

2.1.1 POSICAO DE LIDERANCA

Segundo Itat Unibanco Holding S.A (2018) o banco Itau oferece uma ampla
gama de produtos e servicos financeiros aos seus clientes, estes servicos estdo divididos
em trés segmentos de atuagdo, em unidades estrategicamente localizadas nas Américas,

Europa e Asia.

A presenga internacional do Banco Ita cria importantes sinergias,
principalmente no financiamento do comércio exterior, na colocagdo de Eurobonds e na
oferta de transagdes financeiras mais sofisticadas para os seus clientes. A América
Latina é uma prioridade em sua estratégia de expansdo internacional, devido a
proximidade geografica e cultural do Brasil. Seu objetivo ¢ ser reconhecido como o
"Banco Latino-Americano", tornando-se referéncia na regido para todos os servigos

financeiros prestados, como pode ser observado na figura 01
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Figura 01 - Presenga Internacional
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Fonte: Itat Unibanco Holding S.A (2018)

2.1.2 ESTRUTURA DE NEGOCIOS

A estrutura de negdcios do Banco Itau estd segmentada de acordo com o perfil
de seus clientes e principais operagdes realizadas, como podera ser observado na figura

02.

Figura 02 - Estrutura de negocios

BEA

. Personnalas Corparare _J

Uniclass Middie ']
MICTOA £ EUENt BmpreLy

Wanejio

Pessoas juridicas

Banco de Varejo

Pessoas fisicas

Fonte: Itat Unibanco Holding S.A (2018)
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2.1.3 BANCO DE VAREJO

Além das operacdes do Personnalitté¢, Uniclass, Varejo, Micro e Pequenas
Empresas, inclui as operacgdes de financiamento de veiculos, oferta de cartdes de crédito

fora da rede de agéncias e operagoes de crédito consignado.

2.1.4 BANCO DE ATACADO

Além das operacdes com corporacdes, inclui as unidades da América Latina e as
atividades do Itai BBA, responsavel pelas operagdes com grandes empresas e Banco de

Investimento.

2.1.5 ATIVIDADE COM O MERCADO E
CORPORACAO

Segundo Itau Unibanco Holding S.A (2018) este segmento evidencia a margem
financeira com o mercado, o custo da operacdo da Tesouraria, o resultado de
equivaléncia patrimonial das empresas ndo consolidadas e a participagdo na Porto
Seguro. Reflete também o resultado decorrente do excesso de capital, do excesso de

divida subordinada e da gestao de créditos e passivos tributarios.

Na figura 03 sera apresentada as principais marcas e parcerias do Banco Itau.
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Figura 03 - Principais Marcas e Parcerias
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O Banco Itatl oferece uma ampla gama de produtos e servi¢os aos seus clientes,
por meio de canais tradicionais — agéncias fisicas, bankline e caixas eletronicos — e de
canais digitais — internet, mobile e agéncias digitais. Eles sdo um banco cada vez mais
digital, e ndo ¢ por acaso que mais de 80% das transagdes realizadas ocorrem em canais

digitais.

A figura 04 apresentard o modelo de negdcios que estd estruturado em trés
segmentos operacionais: Crédito, Seguridade e Servicos e Trading. Esses segmentos
agregam maior valor ao negocio e se diferenciam por possuir riscos e necessidades de

capital especificas.
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Figura 04 - Modelo de Negocios
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3. PROJETO INTEGRADO

3.1 GESTAO DA MARCA E
POSICIONAMENTO

As organizagdes empresariais possuem a necessidade de melhorarem as suas
estratégias para a sua continuidade. Segundo o Sebrae (2018) a segmentagdo de
mercado ¢ uma forma das empresas buscarem alternativas para melhorarem seus
produtos, servigos ou a propria marca que vai além da elaboracdo de um plano de
negdcios. Neste momento, € necessario analisar com frequéncia e métodos para a
reorganizacao da entidade empresarial. A reorganizagdo ¢ uma das técnicas necessarias

para a ampliagdo dos processos de melhoria continua nas organizagdes.

Nos ultimos anos o pais vem passando por diversas crises econdmicas e até
mesmo politica, neste caso, as empresas precisam se adaptar para que consigam
sobreviver, para isto, estas deverdo estudar os produtos que mantém a organizagao ativa,
desta forma, melhorar e intensificar os investimentos neste segmento. Com isso, €
possivel, que a organizagdo reduza possiveis gargalos no desenvolvimento de novas
mercadorias. Para isto ferramentas como a analise SWOT ¢ de extrema importancia
para verificar quais produtos e marcas poderao dar continuidade na organizacdo ou até
mesmo a sua descontinuidade. Desta forma, poderd ser analisada as Forgas,
Oportunidades, Fraquezas e Ameacas de produtos, servicos marcas ou at¢ mesmo

empresas.

Sebrae (2018) afirma que a segmenta¢do de mercado ¢ uma estratégia para o
empresario conhecer quais desembolsos financeiros sdo realmente necessarios para
aquele momento de crise financeira no pais e at¢ mesmo no mundo. Desta forma,
podera focar no publico-alvo, que realmente mantém a continuidade empresarial.
Diversas empresas, se destroem quando desejam entrar em vdarios setores € nao
conseguem os resultados desejados, nesta hipdtese, ¢ plausivel a desisténcia em
continuar com a fabricacdo de determinado produto ou até mesmo analisar a

possibilidade de fechamento de filiais que nao estdo trazendo os resultados desejados.
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Para isto, € necessario, observar o ciclo de vida de um produto, isto incorre, devido as
questdes de analisar o nascimento, a evolucdo e a morte do produto, porém, € preciso
em muitos casos descontinuar a fabricagdo para que nao ocorra um dos problemas com
fluxo de caixa. Para esses fins, ¢ preciso adequar os produtos ou até mesmo realizar a
segmentacdo de mercado, que ¢ o processo de escolher determinados produtos para
atender um grupo especifico de clientes. Santana et. al. (2018) afirma que o segmento
de mercado ¢ dividido em grupos com padrdes comportamentais e caracteristicas

comuns, ou seja, busca a homogeneidade de interesses.

Segundo Santana et. al. (2018) a segmentagdo de mercado apresenta os seguintes

objetivos:
e  Viabiliza a identificacdao de clientes atuais e potenciais de um
produto ou servigo;
e Possibilita a mensuracdo de determinados grupos;

Facilita a visualizagdo da viabilidade financeira e mercadologica
de um segmento;

e Direciona com maior efici€ncia e eficacia as acoes de marketing.

Desta forma, € possivel perceber a necessidade de conhecer os clientes e seus
futuros clientes, para conhecer, as percepcdes e desejos de seu publico, quando isto ndo
¢ realizado, existe uma grande possibilidade de gastar energia e dinheiro
demasiadamente, sendo assim, facilitard a visualizacdo da viabilidade financeira, por
este fato, ¢ preciso identificar quais os produtos ou servigos deverdao ser continuados

para manter a viabilidade financeira das organizacdes empresariais.

Quando se trabalha com a segmenta¢cdo de mercado, diversas variaveis poderao
incorrer com o decorrer dos anos, sendo assim, uma possibilidade de quebra de caixa.
Souza (2013) afirma que quanto maior for o segmento, mais heterogéneo e dificil de
trabalhar com ele, o ideal ¢ que seja de um tamanho que se tenha liberdade para se
trabalhar mesmo se vier a ter concorrentes diretos futuramente. Para isto, é necessario a

busca por novos produtos ou servigos.

A diferenciacdo de produtos ¢ a atitude de ter produtos diferentes no mercado,

mas, também ¢ considerado diferenciacdo dos aspectos que poderdo mudar a imagem do

10
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produto junto a sociedade. Por este fato, é preciso destacar as qualidades que o produto
apresentara a sociedade. De acordo com Kotler (1998, p. 254) “diferenciacdo ¢ o ato de
desenvolver um conjunto de diferencas significativas para distinguir a oferta da empresa
das ofertas concorrentes de seus concorrentes”. O quadro 1 apresentard alguns exemplos

de variaveis de diferenciacgao.

Quadro 1: Variaveis de Diferenciagio

PRODUTO SERVICOS PESSOAL CANAL IMAGEM
Caracloristicas Foacilidade do padida Compaltbneia Cobortura Simbolo
Desampenho Entraga Cortesia Expanéncia Midia ascrita
@ Audiovisual
Conformidade Inatalacho Cradibllidada Desampanho Atmasfera
Durabilidade Tretnamento do Confubilidade Evenios
consumidor
Confiabilidade Manutengio Resposta ao
conserto CONSuMidor

Facilidade de Variados
concano

Estile

Design

Fonte: Kotler (1998, p. 255)

Como pode ser observado na tabela 1 existem cinco eixos para a realizacdo da
diferenciagdo, sendo divididos em produtos, servicos, pessoal, canal e imagem. No eixo
produtos serdo apresentadas informagdes sobre as questdes fisicas, ja na prestacao de
servigos estardo relacionadas com a qualidade de servigos. No eixo pessoal sdo
caracteristicas voltadas o quanto os funciondrios demonstram qualidade no atendimento.
Os canais sao as formas que serdo divulgados os produtos e servigos, ¢ por fim, a
imagem esta relacionada as caracteristicas que o consumidor vera em relag¢do ao produto
ou servigos, ou seja, lembra-se de McDonald’s lembrara da imagem das batatas
formando a letra M que traz imediatamente a alusdo a marca ou por exemplo, 0s
aparelhos de barbear que sofrem a interferéncia da marca Gillette ou até mesmo o
iogurte da marca Danone, que até tiveram os seus nomes alterados pelos consumidores
remetendo a marca.

Segundo Itat (2015) com marca avaliada em R$ 21,7 bilhdes, valor superior aos

ultimos dois anos, o Itai Unibanco mais uma vez lidera o ranking da Interbrand das

11
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Marcas Brasileiras Mais Valiosas de 2014. Esta ¢ a décima primeira vez que o banco
ocupa o primeiro lugar, desde a criacdo do prémio em 2001. A Rede — empresa de
meios eletronicos de pagamento do Grupo Itatt Unibanco — estreou no ranking na 21*

colocagao.

"Esse reconhecimento a marca Itat reforga a efetividade da estratégia adotada e
trouxe resultados substanciais na entrega de resultados consistentes em nossa operagao e
em nossas atitudes de marca, cada vez mais relacionada ao propdsito de transformar o
mundo das pessoas para melhor, por meio de incentivo a educacao, cultura, esporte e
mobilidade urbana”, explica Fernando Chacon, diretor executivo de Marketing do Itaq.
A estreante na lista Rede também comemora. “Desde a criagao da marca Rede temos
nos dedicado a oferecer, com maxima qualidade, servigos, parcerias ¢ solucdes que
tenham um impacto positivo nas atividades e resultados de nossos clientes. Entrar para
esse ranking com apenas um ano apds o reposicionamento de marca ¢ o resultado e o
reconhecimento desses esfor¢os”, afirma Milton Maluhy Filho, presidente da Rede e

diretor executivo da area de cartdes do Itat Unibanco. (ITAU, 2015)

3.1.1 POSICIONAMENTO DE
MERCADO

Apds o momento que realizou as diferenciacdes do produto no mercado, ¢
preciso, realizar o posicionamento da marca. Esta pratica, ¢ uma forma de apresentar o
produto para o publico-alvo, nesta situagdo ¢ importante que a empresa busque formas
de atender da melhor forma os clientes. Kotler (1998, p. 265) conceitua posicionamento,
“ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de maneira que ocupem uma
posicdo competitiva distinta e significativa nas mentes dos consumidores alvo”. O

quadro 2 apresenta os tipos variados de posicionamento de marcas e produtos.

12
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Quadro 2 — Tipos de Posicionamento de Marcas e Produtos

E a estratégia que inclui o posicionamento do produto em relagéo a
concorréncia. MNesses casos, 0 produto reivindica sua posicao de
primeiro lugar, ou de segundo, de acordo com a pesquisa

E a estratégia que destaca o principal atributo do produto ou servigo
para os seus usuarios, baseada em conceitos de usabilidade ou de
conveniéncia.

Posicionamento E a estratégia que se baseia no uso especifico ou na aplicagio de um
por uso ou determinado produto, como a utilizagdo de um cartdo de crédito, de
aplicacdo forma multifuncional: da compra de roupas a compra de verduras.

E a estratégia de posicionar um determinado produto para um publico
Posicionamento |especifico, como os carros populares, que tiveram suas promogdes
por usuario  |focadas para quem queria adquirr um carro popular, mas também
para quem desejava adquirir um segundo automaovel.
E a estratégia de posicionar um produto em relag3o a outra classe de
produto, como no mercado de sabonetes, que se posicionam tanto
como sabonetes, como hidratantes, ao invés de reivindicar sua
categoria de sabonete, apenas.

Posicionamento
por concorrente

Posicionamento
por atributo

Posicionamento
por classe de
produto

Fonte: Churchill & Peter (2000, p. 222-223)

Como pode ser observado no quadro 2, o posicionamento sdo formas
estratégicas para atingir publicos especificos. O posicionamento por concorrente ¢ uma
forma de buscar uma melhor colocacdo nos rankings nas pesquisas, no caso, do
posicionamento por atributos, sdo vistas as qualidades do servigo ou produtos. Ja o
posicionamento por usudrio estd relacionado ao publico especifico que deseja atuar e
por fim, o posicionamento por classe de produtos estdo relacionados a géneros de

mercadorias.

Segundo Souza (2013) a segmentagdo de produtos e seu posicionamento devera
ser realizado conforme a necessidade de cada publico em especifico, se um produto
possui um valor um pouco mais agregado, este devera, apresentado para um publico
com maior poder aquisitivo, caso contrario, este produto poderd estar fadado ao

fracasso. A figura 5 apresentara as bases da segmentag¢do de mercado.

13
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Figura 5: Bases de Segmentagdo de Mercado
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Fonte: Universidade Metodista Sdo Paulo (2018)

Conforme observado na figura 5 as bases de segmentagdo sdo divididas em:
demografica, psicografica, comportamental e geografica. A segmentagdo demografica
estd relacionada as situagdes socioecondmicas do publico a ser trabalhado. J& a
segmentacdo psicografica estd relacionada as questdes de estilo de vida em que o
individuo estd inserido. A segmentacdo comportamental estd relacionada ao que o
individuo sente em adquirir o produto da organiza¢do, e por fim, a segmentacdo

geografica que esta relacionada a localizagao do produto ou servigo.

Segundo Sebrae (2018) o reposicionamento da marca ¢ uma alternativa a ser
considerada, apds a andlise, de que um produto ou servigo precisa de alteragdes
conforme as pesquisas realizadas em relagdo a qualidade. Desta forma, o
reposicionamento ¢ uma forma das organizacdes se reorganizarem seus portfolios de
produtos e servigos. Com isso ¢ possivel tomar a decisdo de continuar ou ndo com a

fabricacdo de um produto, por exemplo.

14
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Sebrae (2018) afirma que:

O processo de reformulagdo de uma marca pode desencadear
a adicdo de novos produtos, abandono de outros que nio sdo
mais lucrativos ou ainda afastamento de determinados
mercados.

Desta forma, ¢ necessario estudar todos os possiveis cenarios para identificar
quais produtos deverdo ser continuados ou descontinuados para buscar atender os
melhores publicos e formas de desenvolvimento de novos produtos, e até mesmo a
criacdo conforme as sugestdes dos consumidores, ou seja, a criagdo de marketing

direcionado. O quadro 3 apresentard as vantagens do marketing direcionado.

Quadro 3 — Vantagens da Segmentagdo ¢ Marketing Direcionado

A identificagdo do mercado permite que a empresa saiba quem
analisar nos seus esforgos para entender melhor os consumidores;

Uma anadlise e uma compreensao detalhada do mercado permite
que a empresa desenvolva e implemente um composto de
marketing detalhado para as necessidades especificas do mercado;

A identificagcdo do mercado permite que uma empresa avalie o
mercado potencial para os seus produtos;

Conhecer o mercado permite as empresas identificar os produtos
concorrentes no seu mercado especifico e desenvolver posigdes
competitivas;

Direcionar-se a segmentos de mercado com um composto de
marketing customizado para necessidades especificas do mercado
aumenta a probabilidade de efetividade de vendas e eficiéncia de
custo na conquista de mercado;

Definir e analisar um mercado permite que uma empresa posicione
0s seus produtos para o mercado baseada nas necessidades e
preferéncias avaliadas;

Definir um mercado permite que uma empresa identifique
oportunidades.

Fonte: Ferreira (2018)

Como observado no quadro 3 s3o diversas as vantagens incorridas na
segmentacdo de mercado. Essas vantagens estdo relacionadas a processos de
possibilidade de customizagdo de produtos ou servigos para conseguir atender um

publico especifico, além de ser 6tima oportunidade para atingir novos mercados, ou

15
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seja, identificar o mercado potencial para inserir seus produtos ou servicos. Ja o quadro

3 sera apresentado as desvantagens da segmentagdo e marketing direcionado.
Quadro 4: Desvantagens da Segmentacao e Marketing Direcionado

1 Aumenta custos de marketing;

excessivamente penosa e cara para gerenciar;

F’nde levar a uma proliferagdo de produtos que se torna
3

Afetar negativamente a resposta do consumidor aos esforgos de
marketing;

n Fode impedir que um produto desenvolva a fidelidade a marca;

5 Atividades antiéticas e esterentipadas.

Fonte: Ferreira (2018)

Como observado no quadro 4 onde sdo descritas as desvantagens da
segmentacdo de mercado, um dos principais pontos criticos estdo a elevagdo dos custos
com marketing, que afetara diretamente os fluxos de caixa organizacionais, ou seja, 0s
produtos poderdo se tornar caros demais e consequentemente limitar demasiadamente
produto a um publico especifico, gerando dificuldades para a real fidelizagdo de um
cliente, em determinadas situagdes poderd ocorrer concorréncia desleal e em casos

extremos antiéticas.

3.1.2 AFIDELIZACAO DO CLIENTE

O Marketing de Massa ¢ uma forma de realizar divulgacao de produtos, servigos
ou empresas para grandes publicos, utilizando, panfletagem em eventos e casas ou até

mesmo por meios de divulgagdo eletronicos, como redes sociais e e-mails marketing.

Marques (2019) afirma que o marketing de massa esta associado a produgao,
distribuicdo e promog¢do de produtos para um grande publico. Para isso € necessario
utilizar estratégias para atingir o maior nimero de possiveis clientes, instigando a
necessidade e a vontade de comprar um determinado produto, por exemplo, poderia ser
citado uma empresa de fast food que publicam fotos de seus lanches e distribuem as
suas divulgagdes proximas aos horarios de almogo e janta ou até mesmo no verao a

intensificagdo das divulgagdes de cervejas geladas e sorvetes. Estas estratégias buscam
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formas de atrair o maior nimero de possiveis cliente, mantendo um consumidor fiel e

interessado nos produtos ou servicos.

O Marketing de Massa também ¢ utilizado com a realiza¢ao de promogdes para
liquidar estoques que estdo proximos a validade ou produtos que estdo obsoletos em
prateleiras, por exemplo, algumas empresas se utilizam de aplicativos para realizar as
divulgagdes destes itens e automaticamente a fidelizagdo de clientes. Marques (2019)
afirma que:

“Os fabricantes utilizavam a propaganda de
massa visando o convencimento dos
clientes, para que estes solicitassem suas
marcas, fazendo com que com varejistas
mantivessem estoques de seus produtos.”

Desta forma, as empresas realizam as divulgagdes em massa para que as lojas
manifestem interesse em ter seus produtos dispostos em suas prateleiras. Isto ocorre
devido a procura dos consumidores por um produto especifico apdés uma grande

divulgagdo, pode-se citar, o caso do chocolate Batom, que fizeram uma estratégia de

divulgacdo com frases marcantes.

O Marketing One to One ¢ uma modalidade utilizada para divulgar os produtos
de maneira individual para o cliente, conhecido pela modalidade de realizar entrevistas
individuais, inclusive, para conhecer a opinido do consumidor em relagdo ao produto,

servico ou empresa.

Nesta modalidade também ¢é possivel mencionar os programas fidelidade, ou
seja, métodos de fidelizagdo do cliente, isto ocorre, quando a empresa cria alguma
modalidade de cartdes fidelidade, o cliente a cada volta recebe algum tipo de descontos.
Rizzo (2005) menciona que os programas fidelidade buscam através de algum atrativo
fazer com que o que cliente se identifique cada vez que ele interage com a empresa.
Apbs a recepgao dessas informagdes os dados do cliente sdo cadastrados em bancos de
dados que serdo utilizados para o marketing de massa ou para envio das informacdes de
maneira individual e por grupos de pessoas interessadas no mesmo tipo de produtos ou
servigos. Na figura 6 podera ser observado as diferencas em Marketing de Massa e

Marketing One to One.
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Figura 6 - Marketing de Massa versus Marketing One to one

Mlnh-ﬁn; il Mazsa H:rltﬂ; {Hne=to={1ire

Consumdor médvo | Consumidor individual
Anonimato do consumudor | Perfil do consumsdor
Produto padrio | Ofierta de mercado customirada
Producio em massa | Producio customuzada
Distnibuigio em massa | Distribusgdo individualizada
Pru‘uh'q:l\d.a &m 3!,1.“_1 .'!.h.-nu.a.:';m |1’!||.!|.'|. |-|.h|.u!|..f.;.’|,d_l
Promocio em massa | Incentivos individualirados
Mensagem umilateral | Mensagens bilaterais
Economias de escala | Economias de escopo
Parbcipacio de mercado | Participacio do consumdor
Todos os chentes | Chentes lucrativos
Atracho de cliente | Hetenclo de clienite

Fonte: Rizzo (2005)

Como pode ser observado, um dos principais focos do Marketing One to One ¢ a
busca de clientes individualizados, ou seja, a criagdo de métodos de identificacdo dos
interesses pessoais de cada cliente, inclusive, uma produ¢do de forma customizada,
neste caso, a personalizagdo de meios de divulgacdo. Humes & Pinheiro (2016) destaca
que o Marketing One to One busca tratar clientes diferentes de forma diferente,

elevando o nivel de customizac¢do ao ponto de transmitir a sensagdo de exclusividade

Portanto, o Marketing One to One ¢ uma busca de atender uma necessidade
individualizada de cada consumidor, buscando, a fidelizacdo, com o objetivo de se
diferenciar de outros concorrentes, desta forma conseguira fazer com que o cliente se
sinta Unico nas acdes da empresa. Ele também podera auxiliar na separacdo de grupos

de interessados em um determinado assunto, para o envio de marketing de massa.
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3.2 COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR
3.2.1 EXPECTATIVAS DO
CONSUMIDOR

Segundo a Febraban (2021) o novo perfil do consumidor, cada vez mais digital e
exigente, vem tirando os bancos da zona de conforto para se adequarem as novas regras
de um relacionamento entre marca e cliente transformado pela pandemia. Nesse cenario,
¢ preciso arregagar as mangas e construir acdes focadas na melhor experiéncia do
cliente (CX, Customer Experience, na sigla em inglés), apoiadas em tecnologias
emergentes com com recursos como inteligéncia artificial (IA), assistentes virtuais e

outras inovacoes.

Estevao Lazanha, diretor de TI do Itau Unibanco, aposta no sucesso € na
evolucdo dos bots, desde que, além das informagdes, a voz expresse sentimento.
Segundo ele, a humanizagdo da voz nos bots desperta o acolhimento nessa interagao. E
ele fez um alerta: “No Itat, por mais que tenhamos evoluido na comunica¢do por meio
de assistente virtual na precisdo das respostas, se ao final dessa interacdo o o problema
do cliente ndo for resolvido, entra em cena o humano, porque o objetivo é a solug¢io. E

essencial resolver o problema do cliente.” (FEBRABAN, 2021)

3.2.2 PESQUISA JUNTO AOS
CONSUMIDORES

Segundo Itau (2021) o Itat Unibanco reuniu e analisou os dados relativos as
compras feitas ao longo do ano de 2020 com cartdes de crédito e débito emitidos pelo
banco e as vendas transacionadas pela Rede, sua empresa de meios de pagamento, em
todo o Brasil. O trabalho deu origem ao relatério Anélise de Comportamento de
Consumo - organizado pela Diretoria de Estratégia e Engenharia de Dados em parceria

com a area de Pagamentos (criada este ano na estrutura do banco), ele passara a ser
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divulgado trimestralmente. O estudo identifica de que forma a covid-19 e o isolamento
social alteraram hébitos e padrdes de compra em todo o Brasil, trazendo um retrato do
movimento do comércio no ano, com dados sobre desempenho de vendas por
segmentos, utilizacdo de canais e preferéncia por formas de pagamento, entre outros

aspectos.

O crescimento de vendas no comércio, que vinha sendo observado em janeiro e
fevereiro de 2020 (mais de 16% ao més na comparagdo com os mesmos meses de
2019), foi interrompido no final de margo, quando entraram em vigéncia as medidas de
isolamento social. O maior impacto foi sentido em abril, na compara¢do com 0 mesmo
periodo do ano anterior, com queda de 22,4% nos valores transacionados. O consumo
comegou a se recuperar a partir do terceiro trimestre, e 2020 fechou com faturamento
apenas 3,2% maior que o de 2019. O movimento foi puxado pelos estabelecimentos
Atacadistas; de Materiais de Construgdo; Mercados; e Drogarias/Cosméticos. Entre os
segmentos que se destacam pela perda de valores transacionados estdo Turismo;

Vestuario; Cultura, Esportes e Entretenimento; e Educagio. (ITAU, 2021)

Segundo Itat (2021) as vendas no varejo fisico fecharam o ano empatadas com
as de 2019, com as vendas do segundo semestre compensando as perdas do primeiro. Ja
0 e-commerce transacionou 19,4% mais que no ano anterior, com crescimento mais
acelerado em Restaurantes; Atacadistas; e Materiais de Construgdo. Ao final de 2020 os
meios digitais ja respondiam por 18,9% do total transacionado pelo varejo, contra

16,3% um ano antes.

Mais da metade (50,4%) das compras online foram feitas por mulheres, com
presenca expressiva delas como consumidoras nos setores de Vestudrio; Drogarias; e
Atacadista. Os homens tiveram participacao levemente menor nas compras em canais
digitais, mas seu gasto médio por transacdo ¢ 23,9% maior que o das mulheres. As
compras em Atacadistas; de Eletronicos; e itens e servicos de Satde foram as que

puxaram o crescimento do tiquete médio deles, homens — ainda no ambiente digital.

Segundo Itat (2021) com as pessoas mais tempo dentro de casa, os gastos com
transporte urbano e com turismo cairam respectivamente 38,6% e 43,8, na comparacao

com 2019. Em contrapartida, os consumidores investiram mais em suas residéncias.
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Devido ao home office, o valor gasto com Mdveis de Escritorio cresceu 39%. Em outra
frente de itens comprados para a casa, incluindo Materiais de Constru¢do e Reforma;
Artigos de Decoracgdo; e produtos para Jardinagem e de Floricultura, o aumento foi de
29,8%. Também se destacaram as vendas de artigos relacionados a pets e servigos
veterinarios, com crescimento de 13,2%. A pandemia forjou novos habitos e hobbies.
Com o fechamento de clubes e academias (que tiveram queda no faturamento de mais
de 30% no ano), os consumidores tiveram de buscar novas alternativas para a pratica de
exercicios fisicos e ocupacdo mental. As vendas de bicicletas cresceram 54,4% em

faturamento, e as de equipamentos de streaming, livros, games e instrumentos musicais,

40,4%.
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4. CONCLUSAO

O mercado tem passado por diversas dificuldades, sejam elas financeiras ou até
mesmo por continuidade no mercado. Com as crises financeiras ocorridas desde os anos
2008 diversas empresas t€ém passado por muitas dificuldades para se manterem no

mercado, além da nova crise ocorrida em 2020 devido a pandemia do coronavirus.

A segmentacdo de mercado ¢ uma alternativa para as empresas estudarem os
melhores produtos a serem continuados pela organizagdo para se mantiverem no
mercado ou até mesmo realizarem a sua descontinuidade, pois, assim, podem melhorar

os seus produtos ou até mesmo mudar a estratégia empresarial.

As mudangas estratégicas sdo alternativas para a busca de conquistar novos
clientes ou determinar quais parametros de clientes gostaria de atender, assim nasce a
segmentacao de mercado. Com esse processo as organizagdes empresariais conseguirao
determinar em quais pontos deverdo ser trabalhados para a melhoria de processos e

criacdo de novos produtos.

A referida pesquisa, buscou apresentar de forma empirica os processos para a
segmentacdo de mercado e a aceitacdo dos individuos em receber um tratamento
especial. Desta forma, pode-se verificar as motivagdes para as organizagdes mudarem

suas estratégias e melhorar o mercado a ser explorado.
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