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INTRODUCAO

O momento atual € de fato muito critico para as empresas e, conseqlientemente,
para a sociedade como um todo. Vive-se um periodo de revisdo de conceitos, uma
fase cujas transformagdes se aceleram em um ritmo tal, que é que é quase impossivel
entendé-las, acompanha-las e absorvé-las de forma total. A cada instante surgem
novos produtos e novas empresas que disputam os consumidores. Somente no Brasil

surgem 460.000 novas empresas a cada ano.’

Além disso, o advento da globalizagdo tornou ainda mais acentuadas as
dimensbes planetarias nos negécios, nas financas, no comércio e no fluxo de
informagdes. Inovacdes de todos os tipos estdo sendo geradas e divulgadas, cada vez

mais velozmente.

Por exemplo, hd apenas duas décadas, ouviamos musicas nos toca-discos,
utilizando uma midia chamada LP (long play). Ja nos anos 80, o surgimento do CD
(compact disc), aposentou muitos desses LPs. Atualmente, podemos baixar musicas
pela Internet, em formato digital (e com 6tima qualidade de audio), transportar e ouvir
centenas dessas musicas em diminutos pen drives, iPods, telefones celulares e outros
dispositivos. Essas mudancgas afetaram n&do somente a forma como ouvimos musica,
mas também todo o mercado da mdusica. Produtos como maquinas de escrever,
videocassetes e inumeros outros, também ja se tornaram obsoletos. Em seu lugar,

novos produtos e mercados foram criados.

Mais recentemente, o surgimento da internet provocou a criacdo de novas
profissbes e atividades, novos produtos e servigos, novas empresas e formas de
organizacao. A empresa Google, por exemplo, praticamente néo existia ha 10 anos.
Hoje ela vale US$ 168 bilhdes. Isto € mais do que 10 vezes o valor da Ford (US$ 15
bilhdes) ou 8 vezes o valor da GM (US$ 18 bilhdes).

Como consequéncia dessas mudangas, o mundo empresarial enfrenta desafios
nunca antes imaginados. E € com base neste cenério - que tem como caracteristicas
uma intensa taxa de mudancga, mercados internacionalizados e desregulados, onde
como refere (Zorrinho, 2001) - o império da velocidade e da volatilidade inunda as
nossas vidas - que este trabalho foi desenvolvido, com o objetivo de analisar se a
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pesquisa de mercado é um investimento ou uma despesa. Com este estudo,
procuramos conhecer também a importancia da informagédo, do conhecimento e do
aprendizado nas estratégias de nego6cios das empresas € como a pesquisa de

mercado esta inserida neste contexto.

Para tanto, foi realizado um levantamento bibliografico sobre temas relacionados
a pesquisa de mercado, além do relato dos beneficios e economia de custos
proporcionados por uma area de pesquisa de mercado, recentemente implantada em

uma empresa.

Esperamos com este trabalho suscitar nos leitores, especialmente os
responsaveis pelas areas de gestdo e marketing, uma reflexdo maior sobre a area de

pesquisa de mercado e sua relagdo com as estratégias de negocios das empresas.

JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

Essa realidade instavel e complexa em que vivemos exige das empresas uma
nova maneira de pensar, de agir e de reagir, em que a informacao assume papel

crucial para que se possa decidir com mais rapidez e seguranca.

Para conseguir vantagem competitiva sustentavel, obter um posicionamento
unico e exclusivo para seus produtos, entender as necessidades, desejos, angustias e
anseios do consumidor, as empresas necessitam de informagbes valiosas, que

sustentem tomadas de decisao acertadas.

Nao basta para as empresas, porém, transformar dados em informacdes, é
preciso transformar continuamente essas informagdes em conhecimento estratégico e
este, por sua vez, em aprendizado, visando um aperfeicoamento continuo das

organizacoes e a obtencdo e manutencao de um lugar de destaque no mercado.



Pesquisas de mercado: investimento ou despesa®?
Alessandra Colla Soletti Tussi - www.visaodemarketing.com.br — 17/03/2008

Segundo (PINHEIRO, 2006) a pesquisa de mercado, como ferramenta de auxilio
a administragdo mercadoldgica, pode ser um instrumento poderoso de analise de
mercado e de interpretacao da realidade, auxiliando na obten¢cédo e manutengéo desse
lugar de destaque. Sendo a informagdo um produto perecivel e a pesquisa de
mercado um instrumento que oferece informagdes a cerca da realidade de um
determinado momento, o investimento em pesquisa de mercado deve ser um

processo co ntinuo.

Sobretudo por um desconhecimento a cerca dos beneficios proporcionados
pelas pesquisas de mercado, algumas empresas ainda tém duvidas quanto a sua
aplicacdo ser um investimento ou uma despesa. Por isto, em algumas empresas
ainda sobrevive a percepgédo de que a pesquisa de mercado € uma ferramenta cara,
demorada e dispendiosa. Segundo (ALMEIDA, 2004) as duas principais explicacoes e
justificativas que geralmente as préprias empresas costumam mencionar para nao
realizar pesquisas de mercado é que se demora muito tempo para obter os

resultados, as respostas, € o famoso ndo se pode e nem se deve perder tempo.

Visando um maior esclarecimento sobre a importancia das pesquisas de
mercado como um investimento no aprendizado das empresas, ajudando ainda a
evitar gastos desnecessarios de tempo, custos e demais recursos das organizagoes,
ao mesmo tempo em que contribui para a criacao de vantagens competitivas, € que o
desenvolvimento deste trabalho se justifica.

Esperamos que as informagdes aqui disponibilizadas ajudem a desmistificar essa
visdo errbnea da pesquisa de mercado como despesa, que infelizmente ainda

sobrevive em algumas empresas.
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INVESTIMENTO OU DESPESA?

Qudo mais rapidamente uma empresa for capaz de identificar
necessidades de mudanca (ou possivel aprimoramento) dos fatores de
produgdo focados e implementar as mudangas necessarias, maior sera
sua vantagem competitiva sobre a concorréncia.

(RAMALHO, 2008, p. 2).

Para tanto, é preciso que as empresas possuam sistemas de informagdes

consistentes, que funcionem como sistemas de inteligéncia.

Inteligéncia é um processo analitico em constante mutacdo, que permite
transformar dados em informagbes, e essas informagbes, em
conhecimento estratégico. (CASTRO, 2004, p. 32).

Esse conhecimento, por sua vez, precisa ser transformado em aprendizado. Este
ultimo é justamente a capacidade de converter o conhecimento adquirido em uma
nova forma de executar fungdes ou uma nova atitude diante do trabalho, que possa
contribuir para uma melhoria continua dos processos da organizagéo, tornando-a
mais competitiva. Segundo (SOUZA, 2003) a premissa basica de uma organizacao
voltada ao aprendizado € a de que a melhoria continua requer um comprometimento
com o aprendizado e que este aprendizado € condicdo fundamental para a
competitividade.

Ou seja, é fundamental para a competitividade, que as empresas estejam aptas
a transformar dados em informagdes, informacdes em conhecimento e conhecimento
em aprendizado. Sendo a informacdo um produto que deteriora facilmente, essas
transformagdes devem ser um processo continuo, formando um ciclo que viabilize o
cumprimento da missdo da empresa, e que verifigue se as agbes desenvolvidas por
ela estdo alinhadas com a sua visdao e se esta visdo estd correta, procurando

contribuir para o desenvolvimento continuo da organizagéo.

Nessa era em que vivemos, chamada por alguns autores (BARTLETT, 1998 e
SOELTL, 2003), de “Era do Aprendizado”, as empresas necessitam de uma gama
muito grande de informagdes. Precisam, por exemplo, conhecer muito bem os seus

clientes. Esse processo estd mais complexo nos dias de hoje, pois com o advento da
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globalizacdo da economia, as empresas comecaram a disputar também a
concorréncia com os produtos importados. Esse aumento da oferta, aliado ao
surgimento de Leis como o codigo de defesa do consumidor, e a um acesso maior a
informacédo, facilitou a tarefa de comparar produtos e servicos e fez surgir um

consumidor mais exigente, consciente dos seus direitos e menos fiel.

Segundo (CASTRO, 2004) € preciso entender o que caracteriza as diferentes
culturas e como elas agem para que se possa migrar de uma realidade local para uma
regional, nacional ou mesmo global. O produto que agrada um publico de uma
determinada regido pode ser um fracasso para um publico de outra regido. A Coca-
Cola, por exemplo, criou quatro cafés em lata prontos para beber para o Japao —
cada um para uma regido. A Frito-Lay criou uma batatinha com sabor de alga marinha
para a Tailandia e salgadinhos a base de milho com sabores voltados ao paladar
turco. Até mesmo o nome de uma marca ou de um produto precisa ser muito bem
estudado caso seja langado em um mercado global. E o caso da “Chana”, marca de
carros chineses que comercializa modelos no Brasil. Com certeza, o nome tera de ser
adaptado, caso a empresa ndo queira que seus produtos tornem-se motivo de
chacota no pais, atrapalhando inclusive as vendas.

Mesmo que a empresa se mantenha apenas na regido onde atua, é importante
conhecer os atributos que os consumidores mais valorizam num produto ou servico,
quais as variaveis que eles consideram no processo de escolha, quais os seus
sonhos, desejos e angustias. Esse conhecimento € fundamental ndo apenas para a
sobrevivéncia da empresa, mas para que ela possa atender seus clientes da melhor
maneira possivel e facilitar a construcao de uma relacao de fidelidade entre ela e o

seu publico consumidor.
Porém, apenas conhecer os seus clientes ainda nao basta.

A empresa tem que ter informagées do mercado, concorrentes,
fornecedores, seus consumidores, da economia, de seu pais e de fatores
internacionais que afetem a empresa, ou seja, deve ter informacées de
seu micro e macro-ambiente. (RAMALHO, 2006, p. 1).

As pesquisas de mercado, além de ser a melhor forma de conhecer o que
os consumidores almejam, também podem ser utilizadas na obtencao de informacdes

sobre métodos de vendas, mercados, propaganda e promog¢ao e produtos ou
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servigos. Ou seja, as pesquisas de mercado podem ajudar em varias questdes, tais
como:

- testes de novos produtos;

- identificagdo de mudancas de habitos e comportamentos;

- reformulagéo de produtos atuais;

- verificacdo da participacao do produto/marca no mercado;

- posicao do produto e da empresa com relagcao a concorréncia;

- analise do comportamento de compra do consumidor;

- analise do perfil do consumidor;

- pré-teste de campanhas publicitarias;

- estimativa do potencial do mercado;

- selecdo de canais de distribuicéo;

- determinacao de zonas e cotas de vendas.

Pesquisas de mercado sao tao importantes para as estratégias de negocios das
empresas que, segundo (KOTLER, 1999), sdo uma das cinco principais etapas no
processo de administracdo de marketing. Segundo (CASTRO, 2004) ndo ha negécio
no mundo globalizado, que possa prescindir das informagdes provenientes de
pesquisas bem planejadas e estruturadas.

Para entender melhor como a pesquisa de mercado pode ajudar a alavancar
vendas e, ao mesmo tempo, economizar dinheiro, podemos imaginar um pescador se
preparando para uma pescaria. Ele gasta dinheiro adquirindo os melhores anzais,
linhas e iscas para aumentar sua chance de pescar um grande numero de peixes.
Quando chega as margens do rio, ele escolhe um lugar para pescar (baseado apenas
em “achismos”, em suposi¢cbes), usa de inicio a sua melhor isca (pois ndo pode
perder tempo!). Varias tentativas depois, ele consegue pescar apenas um pequeno
peixinho. Agora, imagine como essa pescaria poderia ser diferente se o pescador
realmente conhecesse o risco aonde foi pescar. Se, em vez de jogar suas melhores
iscas a esmo, o pescador tivesse feito algumas perguntas antes de escolher o melhor
lugar para pescar, evitaria desperdicios de tempo e dinheiro.

Assim, a pesquisa de mercado pode indicar os melhores caminhos para vocé
fisgar seu publico-alvo, mostrando onde esta seu cliente potencial, quais as
expectativas e necessidades do mercado e 0 que o consumidor mais valoriza. Com
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base nessas informacdes, a pesquisa de mercado, ao ajudar a apontar tendéncias e
as reais necessidades do mercado, pode auxiliar a alavancar as vendas, a0 mesmo

tempo em que permite uma melhor alocagéao de recursos.

7

Outra utilizacdo significativa das pesquisas de mercado € no processo de
desenvolvimento de novos produtos. Ao ajudar na deteccdo de tendéncias, as
pesquisas de mercado podem ainda ser uma ferramenta de auxilio as empresas no

desenvolvimento de produtos que criem novos desejos e necessidades.

Quando se diz que uma empresa se antecipou ao mercado, estamos
dizendo na realidade que ela criou um mercado, ninguém, antes dela, fez
algo capaz de colocar-se em lugar de destaque e agora se sobressaiu
das outras, fez nascer uma demanda sO para si, criou desejos e
necessidades novas, assim como fizeram o inventor da televisgo, do fax,

da geladeira, do carro e dos computadores pessoais. (ELICIANO, 2005,
p. 2).

Philip Kotler dizia que as boas empresas atendem as necessidades, as
empresas excepcionais, porém, sdo capazes de criar mercados. Ao criar mercados,
elas podem obter uma grande vantagem, pois apés a fase introdutéria provavelmente
serdo as lideres do seu segmento.

A empresa R.J. Reynolds Tobacco Company (RJR), poderia ter tido uma
economia de mais de 400 milhdes de doblares se tivesse utilizado pesquisas de
mercado sobre o seu publico consumidor antes de desenvolver o cigarro “Eclipse”.
Caracterizado por ser um cigarro sem fumaca (o cigarro aquecia o fumo em vez de
queima-lo, gerando apenas 10 por cento da fumaca dos cigarros tradicionais), a
empresa imaginava que este produto Unico faria um verdadeiro sucesso, quando na
verdade foi um fracasso. Pesquisa feita pela empresa com o publico consumidor de
cigarros, posteriormente ao desenvolvimento do produto, mostrou que os fumantes

gostam da sensacédo de segurancga ao serem envolvidos pela fumaca.

Tom Vierhile, gerente-geral da Market Intelligence (uma empresa de
acompanhamento e recuperacdo de novos produtos), estima que 80 por cento dos

produtos recentemente lancados nao estejam mais disponiveis no mercado hoje.?

E preciso deixar claro, porém, que a pesquisa de mercado é uma ferramenta de
auxilio a tomada de decisdo, contudo o pesquisador ndao pode decidir pelo executivo
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de marketing. Além disso, as informacées nunca serdo totalmente completas ou
definitivas e nem todos os problemas gerenciais podem ser resolvidos por meio de
pesquisas de mercado. Segundo (PINHEIRO, 2006) a pesquisa estara sempre
trabalhando com uma provavel conclusao a respeito da realidade de mercado. O risco

estard sempre presente, pois ele faz parte da dindmica empresarial.

E para que a pesquisa de mercado funcione como uma ferramenta de grande
poder agregador, minimizando riscos na tomada de decisdo, € necessario que se
tenha alguns cuidados, entre eles:

- definir claramente o objetivo da pesquisa, ou seja, 0 que exatamente
desejamos conhecer com a realizagao da pesquisa;

- saber que finalidade tera a pesquisa;
- 0 que sera feito com os resultados obtidos;

- saber se quem solicita a pesquisa tem poder decisorio para alterar o processo,
de acordo com os resultados da pesquisa;

- e se ha tempo habil para que os resultados da pesquisa possam interferir na
tomada de deciséo.

Seguindo esses cuidados, foi criada em margco de 2007 uma pequena area de
pesquisa de mercado, em uma pequena empresa da area de prestacao de servigos
em Tl (tecnologia da informacao). Um dos cursos de informatica ministrados por essa
empresa (curso sobre arte e desenho), apesar de ter como instrutor um excelente
ilustrador tido também como um eficiente professor, um material didatico desenvolvido
pelos melhores especialistas da area e uma sala de aula exclusiva e com uma infra-
estrutura irrepreensivel, além deste curso ter sido divulgado em varios materiais
destinados ao seu publico-alvo, nunca tinha sido possivel, em dois anos, conseguir
nuamero de alunos suficientes para a formacao de uma unica turma. Uma pesquisa de
mercado com o publico consumidor demonstrou que o publico interessado nos cursos
ministrados pela empresa ja tinha conhecimentos basicos sobre desenho, além disso,
0 nome da empresa ndo era associado a area de desenho e arte. ApoOs varias
informacdes e reunides com 0s gerentes da empresa, verificou-se que seria mais
lucrativo descontinuar esse curso. Com isso, foi possivel uma redugéo de recursos e

sua posterior alocagdo em areas estratégicas da empresa.
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Essa area de pesquisa de mercado também ajudou num conhecimento maior
sobre a concorréncia e sobre o publico consumidor dos varios cursos, propiciando a
criagdo de campanhas de marketing e vendas mais focadas e eficientes. Os
resultados proporcionados pela area de pesquisa de mercado nessa empresa foram
tdo compensatorios, que no décimo més de atuacao, a geréncia decidiu expandir essa
area.

CONCLUSAO

Vimos neste trabalho que a pesquisa de mercado € uma ferramenta de grande
poder agregador e importantissima para a manutencao e o crescimento dos negdcios.
A utilizacdo de pesquisas de mercado pode trazer informagbes valiosas sobre os
clientes, produtos e servigcos, concorrentes e sobre o mercado, contribuindo para
detectar tendéncias e novas oportunidades, além de ajudar a reduzir custos e a
diminuir os riscos na tomada de decis&o. Por ser a informagdo um produto perecivel,
fruto de um determinado momento, frisamos que o investimento em pesquisa deve ser
um processo continuo, que ajude a alimentar o aprendizado dentro das empresas. Por

iSSO mesmo pesquisa de mercado € um investimento em aprendizado.

Embora o risco, mesmo com a utilizacdo de pesquisas de mercado, esteja
sempre presente, visto que faz parte da dinamica empresarial, a probabilidade de erro
de uma tomada de decisdo baseada apenas em “achismos”, intuicdes e opinides é

infinitamente maior do que de uma tomada de decisdo baseada em fatos.

Especialmente na época em que vivemos, caracterizada pelo aumento da oferta,
pela alta competitividade e por um consumidor mais consciente e exigente, quanto

mais informagbes as empresas tiverem sobre seu micro e macro-ambiente, mais
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rapidamente conseguirdo detectar necessidades de mudangas e implementa-las,

aumentando sua vantagem competitiva frente a concorréncia.

Termino, expressando meu desejo que a pesquisa de mercado encontre ainda
mais espaco e que sua contribuicdo para o sucesso das organizacoes seja cada vez
mais percebida.
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