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Introdução
O termo nicho de mercado tem sido constantemente utilizado na literatura e na prática de Marketing. Porém, o seu significado parece não estar ainda sedimentado em uma conceituação única, clara e precisa. O objetivo do presente estudo foi o de levantar quais têm sido os significados utilizados para nicho de mercado, tanto na teoria quanto na prática de Marketing, e verificar se existe uma tendência para uma conceituação definida..

Conceito de nicho 
O levantamento efetuado em alguns dicionários apontou os seguintes conceitos para nicho:

"1. Cavidade ou vão em parede ou muro para colocar estátua, imagem ou qualquer objeto ornamental; charola. 2. Compartimento de estante ou de armário. 3. Fig. Emprego rendoso e pouco trabalhoso; sinecura. 4 . Fig. Pequena habitação. 5. Fig. Lugar afastado; retiro. 6. Ecol. Veg. Posição restrita de um habitat, onde vigem condições especiais de ambiente. P. ex.: uma bromeliácia é um nicho onde vivem não poucos animais e plantas".

"1 . Cavidade aberta numa parede para a colocação de uma imagem, etc. 2. Divisão em uma estante ou armário. 3. Habitação pequena e retirada; retiro. 4. Sinecura." 

"1. A recess in a wall. Specif.: a - A hollowed space in a wall, made esp. for a statue, bust, or order ornament. b - A vaulted passage or alcove made usually within the thickness of a wall. 2. A covert or retreat resembling a niche in its formation or privacy. 3. A plate, condition of life or employment, position, or the like, suitable for the capabilities or merits of a person or qualities of a thing; as, poetry fills a niche of its own. To place in, or as in, a niche; hence: a - To put into a position to attract attention or veneration. b - To settle snugly or cozily. c - To secrete. d - To construct as, or furnish with, a niche or niches." 

Por outro lado, levantamentos bibliográficos efetuados no campo da ecologia apresentaram as seguintes conceituações para nicho:

"...como o sistema de espécies está organizado; como as várias espécies estão inter-relacionadas e se ajustam no todo, e o papel de cada espécie no funcionamento do todo. Este lugar ou regra das espécies no sistema é chamado de nicho. O nicho é o meio das populações de espécies se ajustarem numa dada comunidade. O nicho é conseqüentemente parte do conjunto total de relacionamento das espécies no ambiente. O conceito de nicho se focaliza nos meios que as espécies se relacionam com outras espécies em uma mesma comunidade." 

"Elton (1927) definiu o nicho de um animal como ‘seu lugar no ambiente biótico, seu relacionamento com alimentação e doenças.’ Hutchinson (1965) descreve o nicho como um hipervolume, cada uma das dimensões ‘corresponde a cada variável relevante para a vida de cada espécie’ e cujos limites são definidos pelos limites de tolerância das espécies nesta dimensão." 

"Diferentes espécies de animais e plantas preenchem diferentes funções no complexo ecológico. O papel de cada é denominado de nicho. O termo tem o significado de função de cada organismo na comunidade, ao invés do seu lugar físico no habitat. O termo originou-se, no entanto, das características de localização dos diferentes tipos de organismos na área em estudo, e tem ainda sido utilizado com este significado por alguns ecologistas. O ‘nicho funcional’ é mais fundamental que ‘nicho localização’, mas os dois conceitos são utilizados e podem receber diferentes denominações." 

As pesquisas bibliográficas na área de Marketing apresentaram uma grande diversidade de conceitos para nicho de mercado, que são, a seguir, apresentados. 

..."Há indicações claras de que a estratégia de nichos de mercado será dominante na maioria das empresas bem-sucedidas nos anos 80. A estratégia de nicho de mercado é, particularmente, uma opção promissora para as empresas que não são líderes de mercado, porque uma alta participação no mercado é freqüentemente associada a forte desempenho nos negócios e porque atender a um nicho ou a um segmento de um produto-mercado é, freqüentemente, a única opção possível para muitas empresas ganharem e manterem participação no mercado." 

"A estratégia de nicho de mercado é baseada na segmentação e pode ser utilizada em conjunto com a estratégia de segmentação de mercado. Muitas companhias usam a estratégia de nicho para evitar competição direta com os líderes de mercado em determinada indústria. Como alternativa, estas empresas identificam e atendem a um segmento específico ou um nicho de mercado de um mercado maior. Empresas podem se especializar no desenvolvimento de produtos e serviços para estes nichos, os quais são geralmente ignorados ou desprezados pelos líderes de mercado. Estratégias de nicho estão sendo utilizadas por empresas de qualquer tamanho..." "Para identificar nichos de mercado, as seguintes características devem ser procuradas:

· O nicho é suficientemente grande e com poder de compra para gerar lucros; 

· O nicho tem sido desprezado ou ignorado pelo líder de mercado; 

· O nicho poderá ser atendido eficientemente e efetivamente pela empresa; 

· O nicho poderá ser defendido contra o líder de mercado e outros competidores utilizando-se dos diferenciadores competitivos que a empresa desenvolveu junto aos seus consumidores. 

A maior vantagem da utilização desta estratégia está em encontrar um segmento específico de mercado a que a empresa possa atender com o melhor de suas habilidades."

"O Francês tem a expressão ‘cherchez le creneau’ que literalmente significa: ‘encontre o buraco ou nicho’. Isto é, para a empresa que não é nem a número um nem a número dois, o lugar que a maioria das empresas procuram encontrar. Um ‘creneau’ é um segmento ou um grupo de consumidores cujas necessidades particulares podem ser melhor atendidas pela empresa que estiver focada neste segmento do que por qualquer outra empresa. A chave para a estratégia de nicho de mercado está na identificação das bases de segmentação para a definição do nicho." 

"Uma outra estratégia que os administradores de marketing podem escolher é concentrar em um particular segmento de um mercado que não desperta o interesse de seus maiores concorrentes. Muitas empresas pequenas e pequenas divisões de grandes companhias não são capazes de ampliar sua participação no mercado, mas ocupando pequenos nichos de mercado conseguem manter uma posição saudável no mercado. O nicho precisa ser suficientemente grande, é evidente, para justificar os custos de marketing e ter suficiente crescimento e vendas potenciais para ser lucrativo. A administração de marketing deve ter habilidades e recursos para atender o nicho eficientemente e ser capaz de desenvolver a lealdade do consumidor em defesa contra as incursões dos concorrentes." 

"Empresas podem atingir fortes posições de produto focando em segmentos específicos de mercado"...."Pequenas e médias empresas simplesmente não dispõem de recursos ou condições permanentes para combater de igual para igual grandes e entrincheirados concorrentes. Ao contrário, devem procurar nichos que sejam desconhecidos dos grandes concorrentes ou muito pequenos para atraí-los. Através da contínua perseverança e dedicação em atender a seus consumidores melhor que qualquer outra empresa - o que significa conhecer os consumidores e suas necessidades melhor do que ninguém - a empresa média captura nichos e os protege até mesmo das maiores e mais agressivas empresas." 

Weinstein refere-se ao conceito de nicho de mercado da seguinte forma:

"Nichos de Mercado são pequenos segmentos que oferecem oportunidades de negócios incrementais."

"Escolha de nichos é o processo pelo qual a empresa integra marketing e atividades de planejamento para otimizar sua competitividade e posição no mercado. Uma estratégia de posicionamento derivada de segmentação para um consumidor-alvo focalizado é a parte principal da escolha de nichos." 

"... nicho de mercado pode ser definido como posicionamento em pequenos segmentos de mercado homogêneos que têm sido ignorados ou negligenciados pelos outros. O posicionamento é baseado no conceito de marketing integrado e competências diferenciadoras possuídas pela empresa. Essa definição endereça para os cinco elementos essenciais de nicho de marketing:

1. posicionamento; 

2. lucratividade; 

3. competências diferenciadoras; 

4. pequenos segmentos de mercado; 

5. adesão ao conceito de marketing." 

Para Raimar Richers, nicho de mercado é "um termo impreciso mas útil" e assim se refere a sua utilização em Marketing:

"Talvez, por não ser um termo bem preciso, muitos mercadólogos tendem a identificar nichos com segmentos de mercado. Não concordamos, se bem que é preciso reconhecer um certo parentesco entre as duas expressões. Ambas resultam de oportunidades de mercado, mas o nicho surge de maneira espontânea e pode se fechar amanhã outra vez. Alguém o vê e resolve aproveitar a oportunidade. O segmento, por sua vez, é um conceito estratégico. Ele resulta da decisão consciente e programada de uma empresa de se concentrar em uma dada faixa do mercado."...

Resultados da pesquisa bibliográfica

A análise da revisão da literatura sobre o tema nicho de mercado indica que não existe consenso sobre a sua conceituação. No entanto, apesar dessa não-homogeneização, é possível tirar algumas conclusões que podem contribuir na direção de uma unificação do conceito. São destacados, a seguir, alguns elementos que estão presentes em grande parte das conceituações e que, a princípio, poderão ser considerados adequados para a unificação pretendida para o conceito.

Do campo da ecologia, destacam-se dois conceitos muito úteis:

"O nicho é o meio das espécies se ajustarem a uma dada comunidade."

"O papel de cada espécie é denominado nicho. O termo tem o significado de função de cada organismo na comunidade, ao invés do seu lugar físico no habitat."

Transpondo estas conceituações para o campo empresarial, nicho poderia ser conceituado como a forma da empresa se adaptar a um mercado ou a um segmento de modo que cumpra o papel de atendê-lo bem com um produto ou serviço extremamente ajustado às suas necessidades e (ou) desejos. A prética do nicho de mercado garantirá a sua sobrevivência na comunidade empresarial.

No campo de Marketing, as seguintes conceituações aparecem constantemente quando se disserta sobre nicho de mercado:

· segmentação de mercado; 

· oportunidade de mercado advinda de segmentos com necessidades/desejos específicos, não-explorados/não atendidos/ignorados pelos líderes de mercado e que possam ser atendidos de forma eficiente, eficaz e efetiva pela empresa, através de suas potencialidades e diferenciais competitivos; 

· nicho como um segmento de mercado; 

· nicho como um produto; 

· estratégia típica para empresas não-líderes (ou pequenas e médias); 

· focalização/concentração; 

· especialização; 

· posicionamento; 

· utilizado para evitar confronto e (ou) para se defender dos líderes; 

· ênfase na lucratividade (ao invés de vendas e participação); 

Ao final do artigo, essas colocações serão confrontadas com as obtidas na pesquisa empírica que foi efetuada.

Pesquisa empírica

A pesquisa apropriada para esclarecimento de conceitos é a exploratória. Ela possibilita uma investigação do tema de modo a aprofundar o conhecimento . Em função do estudo ser exploratório, não houve preocupação com a representatividade da amostra e, sim, com sua qualidade. O processo de amostragem utilizada foi a não-probabilística intencional. Os dados foram coletados com oito acadêmicos de Marketing de duas importantes escolas de administração do Grande São Paulo (quatro da FEA-USP-USP e quatro da EAESP -FGV) e quatro executivos de Marketing de grandes empresas multinacionais e nacionais, de diferentes setores, localizadas na Grande São Paulo.

O levantamento dos dados foi realizado através de entrevistas pessoais. Para tanto, foi desenvolvido um questionário, a partir dos conhecimentos adquiridos com o levantamento bibliográfico, contendo perguntas abertas e fechadas. As respostas às perguntas abertas foram gravadas em áudio e depois transcritas e analisadas. As perguntas fechadas foram respondidas por escrito pelos próprios respondentes. As entrevistas foram realizadas durante os meses de setembro e outubro de 1995 nos locais de trabalho dos respondentes. 

Resultados da pesquisa empírica

1 - Conceito de nicho de mercado

A entrevista foi iniciada solicitando-se aos entrevistados que definissem o conceito de nicho de mercado. As respostas, agrupadas por tipo de respondente, foram as seguintes:

Acadêmicos da FEA-USP:

FEA-USP-1:

"Nicho de mercado é uma especificidade um pouco mais recente daquilo que antigamente a gente conhecia como segmento. Alguns classificam nicho de mercado como sendo um segmento de mercado privilegiado, que tenha melhor adaptabilidade às realidades da empresa, às potencialidades de seus produtos etc."

FEA-USP-2:

"Nicho de mercado é uma forma de você chamar um segmento específico com características claras e específicas. Por costume diz que ele ainda não foi atingido por alguém que queira explorá-lo com um certo produto ou um certo serviço."

FEA-USP-3:

"Nicho de mercado corresponde a um grupo de consumidores potenciais que têm uma característica bem definida do ponto de vista de necessidade, em relação a algum produto ou serviço, que pode ser explorada de forma diferenciada por alguma empresa. Diferenciada e com vantagens competitivas."

FEA-USP-4:

"Nicho de mercado é um segmento em que uma empresa tem uma oportunidade de explorá-lo com grande potencial. Seria como considerar o mercado todo e algumas empresas pegassem parcelas desse mercado. Nesse segmento, elas se fortalecem, elas são fortes. Então isso é um nicho de mercado para essas empresas."

Análise:

A análise das definições fornecidas pelos quatro acadêmicos da FEA-USP entrevistados permite deduzir que todas consideram nicho como um segmento de mercado com características diferenciadas que podem ser exploradas pelas empresas. No entanto, a diferenciação entre nicho e segmento de mercado não fica clara. Sob este aspecto, todas as respostas afirmam que nicho é um segmento de mercado com certas características próprias e definidas, porque oferece algo a mais. Esta vantagem adicional não ficou definida, pois cada respondente expôs um aspecto diferente.

Síntese: 

Nicho é um segmento de mercado especial, com características diferenciadas, que pode ser explorado pela empresa.

Acadêmicos da EAESP-FGV:

EAESP-FGV-1: 

"Nicho é um micro-segmento ou um segmento. É uma especialização, uma especialização num segmento. Por exemplo: O adolescente é um segmento e eu me especializo em adolescente, ou dentro desse segmento eu estou me especializando em tênis. Como especialização."

EAESP-FGV-2: 

"Nicho é um espaço do mercado que não foi atingido por nenhuma outra empresa que tenha um processo de segmentação definido; é uma oportunidade de mercado que pode ser aproveitada e que uma empresa explora sem estar esbarrando em outros segmentos já explorados. Nesse sentido, outras empresas, ao segmentarem, não ocuparam esse espaço, e ele estaria sendo aproveitado pela empresa que trabalha no nicho. É um espaço fora daquilo que já foi aproveitado. É uma oportunidade do mercado."

EAESP-FGV-3 (sintetizada):

"...Eu acho que o nicho de mercado tem sido durante muito tempo tratado como algo muito parecido com o que se conhece por segmento. E essa, inclusive, é uma idéia que eu particularmente tenho, porque a idéia que se tem quando se fala de nicho de mercado é de uma parte deste. É uma divisão do mercado... Você tem que ter a idéia de tratamento diferenciado, porque são pessoas que têm comportamento diferenciado em relação a um determinado produto; a uma determinada necessidade...O nicho oferece lucratividade se você conseguir ficar sozinho e ter muito poder de fogo para, constantemente, manter o domínio da satisfação dessa necessidade." 

EAESP-FGV-4:

"É um segmento com necessidades específicas em que se pode vender produtos ou serviços. Eu considero um nicho de mercado como um segmento de mercado. 

Análise:

Também os acadêmicos da EAESP-FGV são unânimes em apontar nicho como um segmento de mercado, porém, divergem quanto à sua caracterização. Assim, o primeiro o considerou como uma especialização em um segmento; o segundo como oportunidade de mercado advinda de um segmento inexplorado, o terceiro como um segmento diferenciado e o quarto como um segmento com necessidades específicas.

Síntese:

É um segmento de mercado. Há divergências quanto à caracterização desse segmento para ser considerado nicho de mercado.

Executivos:

Exec-1: "Nicho é um segmento de mercado com foco em satisfazer a necessidades específicas ou a novas necessidades."

Exec-2:

"Nicho de mercado é um segmento que tem alguma necessidade específica e que você consegue ser o único a atender àquela necessidade. Você tem no nicho de mercado uma reserva de mercado devido ao atendimento dessa necessidade, a qual não é atendida pelos outros. Geralmente o nicho tem uma duração definida de tempo, pois os outros logo começam a copiar o que você fez."

Exec-3:

"O que se considera como nicho de mercado, são os mercados específicos; mercados voltados para a absorção de produtos muito específicos. Normalmente, nesses pequenos mercados, existe uma grande oportunidade. Os nichos são pequenos, portanto, pagam melhor pelo seu produto. Você consegue caracterizar nicho de uma forma muito mais segura."

Exec-4 (sintetizada):

"Cada um define nicho de mercado da forma como quer...O mercado é um todo e o nicho é uma parte, apenas um pedaço. Na minha opinião, nicho vem da definição de que é uma parte do todo. ...desde a micro-empresa, até a grande multinacional aplicam este termo nicho. As grandes empresas, porém, costumam atacar o mercado todo. Já as empresas especializadas atuam em apenas uma parte do mercado. Por ser nicho um conceito muito abrangente, cada um o define como quer."

Análise:

Também os executivos entrevistados têm opinião coincidente com os acadêmicos em caracterizar nicho como um segmento. Os dois primeiros entrevistados consideram nicho como um segmento com necessidades específicas. Na terceira resposta, a idéia de nicho como mercado voltado para produto muito específico. Na quarta resposta, está implícito o conceito de segmento, porém, esta resposta enfatiza que, por ser o conceito de nicho muito abrangente, cada um o define como quiser, evidenciando a confusão reinante em Marketing em relação a esse conceito.

Síntese:

A conclusão comum a todas as definições dos três diferentes públicos pesquisados é a de que nicho de mercado é constituído por um particular segmento de mercado, com características diferenciadas e necessidades específicas que podem ser exploradas pela empresa.

2 - Características associadas a nicho de mercado

Na Tabela 1, estão as respostas à pergunta sobre características que estão relacionadas à nicho de mercado.

Há divergências entre os acadêmicos das duas escolas, mas a divergência maior está entre o conjunto de acadêmicos e os executivos, pois "segmento de mercado" é apontado por sete dos oito acadêmicos e apenas por dois dos quatro executivos; "lucratividade" por cinco dos oito acadêmicos e por dois dos quatro executivos; "mercado-alvo" por quatro dos oito acadêmicos e por nenhum executivo; "não-explorado por outras companhias" é citado por todos os quatro executivos e por apenas quatro dos oito acadêmicos; "potencial de crescimento", por quatro dos oito acadêmicos e por nenhum dos executivos; e "exige utilização dos pontos fortes da empresa" também por quatro dos oito acadêmicos e por nenhum executivo. Esses resultados voltam a indicar a pouca consistência do conceito nicho de mercado entre o público pesquisado.

Tabela 1 - Características associadas a nicho de mercado

	CARACTERÍSTICA
	FEA-USP
	EAESP-FGV
	Execut.
	Total

	Necessidades específicas 
	4
	4
	4
	12

	Segmento de mercado
	4
	3
	2
	9

	Oferece oportunidade
	2
	4
	3
	9

	Não-explorado por outras companhias
	2
	2
	4
	8

	Lucratividade 
	3
	2
	2
	7

	Mercado ignorado pelas companhias
	2
	1
	2
	5

	Potencial de crescimento
	2
	2
	 
	4

	Exige utilização dos pontos fortes da empresa
	2
	2
	 
	4

	Mercado-alvo 
	1
	3
	 
	4

	Pequeno segmento 
	1
	1
	1
	3

	Outros
	 
	 
	1
	1

	Totais
	25
	24
	20
	69


3 - Nicho de mercado como decorrência da atuação da empresa

Procurou-se saber se, na opinião dos entrevistados, a presença da empresa em um nicho de mercado era decorrente de sua atuação ou não. Pela Tabela 2, pode-se observar que oito dos doze respondentes consideram nicho como decorrente da atuação da empresa e quatro admitem a possibilidade das duas opções e nenhum considerou a existência de nicho independentemente da atuação da empresa. Os acadêmicos da FEA-USP estão divididos entre a primeira opção e ambas as possibilidades. Os acadêmicos da EAESP-FGV e os executivos optaram predominantemente pela primeira opção. 

Tabela 2 - Nicho como decorrência da atuação da empresa no mercado

	Possibilidades
	FEA-USP
	EAESP-FGV
	Exec
	Totais

	Decorrente da atuação da empresa
	2
	3
	3
	8

	Existe independentemente da atuação da empresa
	0
	0
	0
	0

	Ambas as possibilidades
	2
	1
	1
	4

	Totais
	4
	4
	4
	12


4 - Número de empresas que podem explorar um nicho de mercado

Outra questão em que se procurou obter a opinião dos entrevistados foi a de identificar o número de empresas que podem, simultaneamente, explorar um nicho de mercado. Na Tabela 3, pode ser verificado que, dentre os doze respondentes, nove afirmaram que apenas uma empresa pode explorar um nicho de mercado e apenas três que várias podem fazê-lo. Houve total unanimidade entre os acadêmicos da EAESP-FGV para a resposta "apenas uma" e divisão entre os acadêmicos da USP, entre as respostas "apenas uma" e "várias"; os executivos tiveram suas respostas concentradas em "apenas uma" e apenas um executivo afirmou que "várias" podem explorar o mesmo nicho. Pode-se concluir, levando-se em conta a maioria das respostas, que um nicho de mercado pode ser explorado por apenas uma empresa.

Tabela 3 - Número de empresas que podem explorar um nicho de mercado simultaneamente

	Quantidade
	FEA-USP
	EAESP-FGV
	Executivos
	Totais

	Apenas uma
	2
	4
	3
	9

	Duas
	 
	 
	 
	 

	Várias
	2
	 
	1
	3

	Total
	4
	4
	4
	12


5 - Conceitos de Marketing associados a nicho de mercado

Procurando melhor caracterização para o conceito nicho de mercado, foram levantados outros conceitos de Marketing que a ele estão associados. Pela Tabela 4, pode verificar-se que os conceitos de Marketing que mais estão associados ao conceito de nicho de mercado são, em ordem decrescente de citações: oportunidades de mercado ( com 10 citações), segmentação (9), diferenciação (9) e posicionamento (7).

Tabela 4 - Conceitos de Marketing associados a Nicho.

	Conceito
	FEA-USP
	EAESP-FGV
	Executivos
	Totais

	Oportunidade de Mercado
	4
	4
	2
	10

	Segmentação
	4
	3
	2
	9

	Diferenciação
	2
	3
	4
	9

	Posicionamento
	4
	2
	1
	7

	Especialização
	1
	3
	2
	6

	Focalização
	1
	3
	 
	4

	Outros 
	2
	 
	1
	3

	Totais de respostas
	17
	18
	13
	48


6 - Caminhos para explorar nichos de mercado

Aos pesquisados foi perguntado quais os caminhos que as empresas devem utilizar na explorarão de nichos de mercados. Um resumo das respostas obtidas encontra-se na Tabela 5.

A análise dessa tabela revela claramente que o caminho para explorar a estratégia de nicho de mercado está na disponibilidade de informações sobre o mercado e sobre os consumidores-clientes, já que 11 dos 12 respondentes assim se posicionaram. Notar que apenas um dos executivos não se posicionou em relação a este caminho para explorar nicho. Todas as demais opções não tiveram incidência de respostas relevante.

Tabela 5 - Caminhos para explorar nichos

	Item
	FEA-USP
	EAESP-FGV
	Exec.
	Totais

	SIM-Sist. de Informação de Marketing, pesquisa, informação etc.
	4
	4
	3
	11

	Segmentação
	3
	-
	-
	3

	Diferenciação
	-
	2
	-
	2

	Composto de marketing
	-
	2
	-
	2

	Feeling
	-
	1
	1
	2

	Posicionamento
	1
	-
	-
	1

	Relacionamentos de marketing
	1
	-
	-
	1

	Especialização
	-
	1
	-
	1

	Não ter medo de arriscar
	-
	-
	1
	1

	Totais
	9
	10
	5
	24


7 - Considerações gerais dos pontos em comum e das divergências sobre Nicho de Mercado

Acadêmicos FEA-USP x Acadêmicos EAESP-FGV

Os acadêmicos das duas escolas concordam que nicho é um segmento de mercado. Todos procuraram dar uma definição ao termo e identificaram características que tornam este segmento especial, quando comparado com outros segmentos. Além de ser um segmento de mercado, o nicho apresenta necessidades específicas que podem ser exploradas. Neste sentido, ele oferece oportunidades. Os acadêmicos da FEA-USP admitem que nicho é um segmento que apresenta um aspeto importante: a lucratividade. Essa característica não foi destacada pelos acadêmicos da EAESP-FGV. O mesmo acontece com mercado-alvo, porém, neste caso, são os acadêmicos da FEA-USP que não o consideram identificado em nicho.

Há divergências entre os dois grupos quanto a se o nicho surge da atuação da empresa no segmento ou se ele já existe e está latente no mercado aguardando ser identificado e explorado.

Um ponto importante que se deduz das respostas é que apenas uma empresa pode explorar o mesmo nicho de mercado e que não existe restrição quanto ao seu tamanho e condição.

Dentre os conceitos relacionados a nicho, houve concordância, em diferentes graus, quanto a segmentação, diferenciação, oportunidade de mercado e posicionamento. Por outro lado, a focalização e a especialização foram mencionadas por apenas um acadêmico da FEA-USP e por três da EAESP-FGV. Os dois grupos admitem existir relacionamento entre os conceitos, porém, só houve consenso entre os acadêmicos da FEA-USP, que apontaram a segmentação como forma de se identificar oportunidades, as quais podem ser exploradas pelo posicionamento da empresa em atender a tal segmento. Já os acadêmicos da EAESP-FGV assumem nicho como sendo focalização, especialização, diferenciação e oportunidade de mercado.

Os acadêmicos, em geral, deixam claro que a busca e a disponibilidade de informações é essencial para se explorar nicho.

Comparação do conceito de nicho de mercado entre acadêmicos e executivos

O nicho é visto como um segmento de mercado com necessidades específicas e, por este motivo, oferece oportunidade. Os executivos acrescentaram, ainda, que a oportunidade decorre do nicho não estar sendo explorado pelas companhias. Estas devem identificar os nichos e explorá-los, ou seja, o nicho já existe e depende de identificação. Há coincidência de opinião, entre executivos e acadêmicos, de que apenas uma empresa deve explorar um nicho e de que essa exploração é independente do seu porte.

Dos conceitos identificados em nicho, a segmentação, diferenciação e oportunidade de mercado foram aceitos por ambos os grupos, sendo que o posicionamento foi considerado por apenas um dos quatro executivos pesquisados. Os executivos admitem haver certo relacionamento entre os conceitos, porém, não houve concordância entre os acadêmicos e executivos, que apresentaram diferentes formas desses conceitos se relacionarem. Se forem tomadas, por exemplo, as respostas de apenas dois entrevistados, encontram-se pontos em comum sobre esta questão, mas eles não são compartilhados pelos demais. Desse modo, não existe consenso sobre o tipo de relacionamento existente. Outro aspecto que não está bem definido é se o conceito de nicho difere dos conceitos de marketing apresentados ou se ele se confunde com especialização e diferenciação.

Quanto ao caminho para a empresa explorar nicho, os acadêmicos entendem que é primordial obter informações e os executivos acreditam na necessidade de a empresa estar voltada ao mercado para identificar pontos de atuação. Esses dois aspectos se complementam. As empresas devem se basear na informação, na segmentação e na especialização para explorarem nichos de mercado.

As condições para se praticar uma estratégia de nicho dependem de três circunstâncias: a existência de uma efetiva oportunidade de mercado e de potencialidades da empresa adequadas para sua exploração e do seu efetivo desempenho no sentido de aproveitá-la da melhor forma possível. A existência de oportunidades de mercado decorre do ambiente de marketing, das características dos clientes, (hábitos de consumo e decisões de compra) ou das ações (ou ausência de ações) dos concorrentes etc. As potencialidades da empresa envolvem desde a sua capacidade de identificar as oportunidades até a disponibilidade de recursos e capacitações administrativas, tecnológicas, produtivas, mercadológicas, financeiras e outras que lhe possibilitem explorar as oportunidades de mercado. Por último, a estratégia de nicho vai depender do efetivo desempenho da empresa, no sentido de se ajustar de forma adequada ao consumidor-cliente.

Na Figura 1, é apresentada uma visão de nicho de mercado como um processo de formulação estratégica da ação de Marketing. Segundo essa visão de processo, qualquer empresa pode explorar uma área ou segmento de mercado, mas somente a empresa que se tornar dominante, poderá ser considerada como exploradora de um nicho de mercado. Desse modo, o conceito de nicho se torna abrangente. Isto amplia o conceito, pois apresenta uma proposição que difere da opinião da maioria dos entrevistados e de grande número de autores pesquisados como Boone e Kurtz, Keegan, Berman e Evans, Buzzell e Gale, Chisnall, Hammper e Bough, Kotler e outros, La Placa, Ljungren, McKenna, Dalgic e Leeuw, de que nicho de mercado são pequenos segmentos explorados por pequenas empresas, firmas entrantes ou que não sejam líderes. A visão proposta de nicho de mercado não impõe tais restrições para que uma empresa possa explorar nichos. Outro aspecto discordante é o de que várias empresas podem atuar em um mesmo nicho de mercado. Na verdade, segundo a visão deste estudo, nicho de mercado só existe para uma delas, a empresa dominante. Caso outra(s) empresa(s) apresentar(em) desempenho(s) significativo(s), entende-se que foi quebrada a harmonia de adaptação e a área de mercado ou segmento deixará de ser caracterizado como nicho de mercado para qualquer uma delas.

[image: image1]
Figura 1 - Nicho de mercado como um processo de formulação estratégica da ação de Marketing.

Um dos conceitos de nicho nos dicionários traz a idéia de um compartimento ou espaço reservado, destinado à colocação de um ornamento. Outros sentidos compreendem: pequena habitação; emprego rendoso e pouco trabalhoso, sinecura. Todos transmitem a idéia de proteção, privilégio, o que está bem próximo da conceituação a que está se procurando chegar neste texto. 

Por outro lado, analisando o conceito de nicho na biologia, observa-se que ele representa, além da visão de uma comunidade como um sistema funcional, as inter-relações entre as espécies e delas com o meio ambiente em que vivem e o papel de cada uma no todo para a manutenção do equilíbrio ecológico. Traçando um paralelo com Marketing, a comunidade é constituida pelas empresas (concorrendo entre si ou se complementando) interagindo no mesmoo ambiente de marketing. As empresas relacionam-se entre si e com o ambiente de marketing, da mesma forma que o fazem as espécies no mundo biológico, competindo entre si ou se complementando para sobreviverem. Somente sobrevivem aquelas (espécies ou empresas) que conseguirem melhor se adaptar ao ambiente (biológico ou mercadológico). Sob este aspecto, o nicho de mercado está relacionado, principalmente, com a adaptabilidade da empresa ao ambiente de marketing.

O nicho de mercado é dinâmico e cabe à empresa manter a vantagem competitiva e a harmonia de adaptação. Qualquer variável que afete esta relação especial e que a empresa não possa suplantar, implica a descaracterização de sua atuação em um nicho de mercado.

Existem cinco fatores em que a empresa poderá exercer uma vantagem competitiva e que, se devidamente explorados, poderão caracterizar a prática de estratégia de nicho de mercado:

· Geográfico - A empresa pode estar localizada em uma determinada região ou local e atende este mercado com um determinado produto que outras empresas não oferecem, dada a dificuldade de distribuição ou desvantagem em custo x benefício; 

· Tecnológico - O investimento em P&D possibilita desenvolver tecnologia aplicada, a qual é incorporada ao produto e impõem vantagens em relação aos produtos da concorrência; 

· Legal - A empresa é protegida por lei como isenção de impostos, taxas alfandegárias e concessões de exploração; 

· Regulamentado - A empresa detém patente registrada, o que impede de o produto ou processo de produção serem copiados. 

· Distinção/diferenciação - Distinguir/diferenciar o produto/serviço de modo a criar valor para os consumidores. 

Conclusões

Este estudo apontou que, tanto na bibliografia de Marketing consultada quanto na pesquisa efetuda junto a acadêmicos e executivos de Marketing, o conceito de nicho de mercado apresenta-se não-consolidado, porém em franco processo de amadurecimento.

A título de contribuição para o amadurecimento desse importante conceito, e resultante do estudo, reflexão e discussão dos dados e informações constantes do levantamento bibliográfico realizado e da pesquisa empírica efetuada, é proposta a seguinte conceituação para nicho de mercado:

"Nicho de mercado é um segmento ou uma área específica de mercado onde há uma oportunidade que passou a ser explorada de forma dominante e muito lucrativa por uma empresa, em função de dispor de vantagens competitivas originadas de uma estratégia de marketing, que faz uso de suas potencialidades e cujas bases estão voltadas à especialização e a um contínuo enfoque na diferenciação, de modo que o posicionamento de seu produto detenha uma imagem singular, criando um relacionamento forte com seus clientes, difícil de ser quebrado pela concorrência."

Desta forma, as características de nicho de mercado que estão associadas à conceituação proposta compreendem:

· área ou segmento de mercado; 

· apresentam necessidades específicas; 

· oferecem oportunidades de mercado; 

· depende da correta atuação da empresa; 

· exige a utilização das potencialidades da empresa; 

· produto com imagem singular; 

· estabelecimento de forte relacionamento com o cliente-consumidor que se transforma numa barreira para a entrada de concorrentes; 

· empresa passa a ser dominante na área ou segmento de mercado; 

· a empresa passa a auferir grande lucratividade. 

Conclui-se com a sugestão de que outros estudos, notadamente empíricos, venham a ser realizados sobre o tema para que, somados aos resultados desse, e de outros já realizados, possa, em curto espaço de tempo, chegar-se a uma conceituação consolidada e aceita por estudiosos e executivos de Marketing para nicho de mercado.
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