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PESQUISA

DE MERCADO

O que €?

Pesquisa de mercado é a coleta de informagdes junto ao consumidor, con-
corrente ou fornecedor para orientar a tomada de decisdes ou solucionar pro-
blemas de empresarios e empreendedores.

Uma definicao mais formal de pesquisa de mercado, segundo a Associagao
Nacional de Empresas de Pesquisa de Mercado (ANEP):

“A coleta sistematica e o registro, classificacao, andlise e apresentacao objetiva
de dados sobre hébitos, comportamentos, atitudes, valores, necessidades, opi-
nides e motivagoes de individuos e organizagoes dentro do contexto de suas
atividades econdmicas, sociais, politicas e cotidianas”.

Quando realizada corretamente, a pesquisa de mercado oferece informa-
¢oes consistentes, que, somadas a experiéncia e ao sentimento do empreen-
dedor, tornam o processo decisé-
rio mais rico e preciso.

Acbes como visitar a concor-
réncia para verificar os pontos
fortes e fracos, ouvir reclamacoes
de clientes ou mesmo observar
como as pessoas caminham den-
tro de uma loja sdo importantes
fontes de informacoes, muitas ve-
zes desprezadas por novos e an-
tigos empresarios.
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Por que fazer?

Pesquisa de mercado deve
ser feita para verificar a vali-
dade e a viabilidade de uma hipé6-
tese ou responder questoes-cha-
ve do negdcio.
Ela deve ser entendida ape-
nas como um meio para obter
informagbes e conseqlientemente
dar base a decisoes melhores no am-
bito do marketing da empresa ou futu-
ra empresa. Nao se faz pesquisa apenas por fazer. Antes de qualquer coisa
precisa haver uma ddvida, uma questdao, uma percepgao de que algo ocorre
no mercado.
A empresa deve recorrer as pesquisas sempre que tiver que tomar decisdes
de marketing importantes, tais como:
* Expandir a drea geografica de atuacao,
e Entrar em novos segmentos de mercado ou canais de distribuicao,
* langar ou aperfeigoar produtos e servicos,
* Dimensionar a equipe de vendas,
*  Credenciar revendedores ou distribuidores,
*  Escolher um ponto comercial,
*  Definir qualidade e variedade dos produtos e servigos a ser comercializados,
e Definir os meios de divulgacao mais adequados,
*  Ajustar precos,
*  Posicionar produtos e marcas,
* Iniciar um novo negécio (deve fazer parte do plano de negécios).

Para que serve?

Para conhecer e monitorar o mercado consumidor e concorrente,
dimensionar a demanda, verificar a presenca do publico-alvo (clientes e
prospects), avaliar resultados de agdes de marketing, identificar e dimensionar
problemas ou necessidades, observar tendéncias, avaliar a satisfagdo dos con-
sumidores, testar produtos e estratégias antes do seu lancamento, analisar as
praticas da concorréncia (quantidade e agressividade), monitorar a dindmica e
o comportamento dos diferentes segmentos e nichos.
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Acabando com os mitos

Muitos confundem pesquisa
de mercado com a aplicagao de
questionarios ou realizacdo de entrevistas. Essas atividades sdo apenas algu-
mas das formas de obter determinadas informagoes. Para tomar decisoes acer-
tadas, o empresario pode usar diversos tipos de pesquisa. Até mesmo a sim-
ples observacao da concorréncia pode ser chamada de pesquisa.

Um erro muito comum e grave é acreditar que a pesquisa de mercado
sozinha é suficiente para avaliar a viabilidade de um negécio. O instru-
mento completo de andlise de viabilidade é o plano de negdécios, que ne-
cessariamente contém uma pesquisa. A pesquisa é insuficiente, pois ofere-
ce apenas informagdes sobre o mercado, e ndo sobre o modelo de negé-
cios a ser implantado.

Também nao se deve fazer pesquisa se a empresa nao estd em condigoes
de usar os resultados obtidos para melhorar a sua atuagdo no mercado. Lem-
bre-se da regra: informagdes que ndo levam a decisdes praticas sao quase
sempre perda de tempo e dinheiro.

As pesquisas mais comuns e suas principais aplicagoes

* Potencial de consumo — usada para avaliar a demanda de produtos e
servicos e embasar decisdes de entrada em mercados desconhecidos

* Satisfagdo do cliente — usada para identificar falhas e oportunidades de
melhoria nos produtos e servigos, pode ser feita de forma continua ou
esporadica.

* Participagdo de mercado (market share) — mede a forca da empresa e de
seus concorrentes no mercado e, entre outras aplicagdes, usada para
direcionar os esfor¢os promocionais, a forca de vendas e a propaganda.
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Preferéncia (share-of-mind) — usada em conjunto com a de participagao de
mercado, permite observar a elasticidade do mercado com relagao a produ-
tos e marcas, ajudando a dimensionar os investimentos em comunicacao.
Lembranca (recall top-of-mind) — utilizada para avaliar a eficiéncia da co-
municagao e a percepcao de qualidade do produto.

Midia — empregada para medir a participagao e o perfil do publico-alvo de
um veiculo de comunicagao, serve para escolher onde e quando anunciar.
Comportamento do consumidor — usada para desenvolver produtos e
embasar campanhas publicitérias.

Teste de novos produtos e servigos — utilizado para avaliar e ajustar produ-
tos, reduzindo os riscos dos lancamentos.

Escolha de ponto-de-venda — usada para avaliar a melhor alternativa de
local para a instalagdo de determinado negécio.

Prego (venda ou compra) — usado para ajustar precos e o posicionamento de
mercado, bem como para avaliar a viabilidade da entrada em novos mercados.

Planejando uma pesquisa

Desde a mais simples até a mais complexa pesquisa de mercado deve ser

planejada para evitar falhas de todos os tipos, desde a escolha incorreta do méto-
do a ser usado até a importancia das informages obtidas para o processo decisério.

A pesquisa de mercado pode ser dividida em sete etapas:
1. Definicao do problema ou questdes de pesquisa
a. Objetivo — quais perguntas a pesquisa vai responder
b. Pablico-alvo
2. Desenvolvimento do plano de pesquisa
a. Qual método de pesquisa sera usado
b. Universo
c. Amostra
d. Cronograma
3. Questionario de pesquisa
a. Elaboracdo e revisao das perguntas
b. Definicao da forma de aplicagao (correio, telefone, entrevista pesso-
al, e-mail, distribuicao)
c. Teste em pequena escala
4. Aplicagao da pesquisa
a. Selecao e treinamento dos entrevistadores (quando usado)
b. Coleta de dados junto ao mercado
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5. Tabulacdo dos dados
a. Organizacao dos dados em tabelas e graficos
b. Realizagdo de célculos (médias, medianas etc.) e aproximagoes.
6. Avaliagao dos resultados
a. Andlise quantitativa, qualitativa e comparativa dos resultados

b. Realizacao do relatério de conclusao da pesquisa
7. Tomar as decisoes de marketing

ETAPAS DA PESQUISA DE MERCADO
Def'f“g.a" L) problerpa < BN Desenvolvimento do plano de pesquisa
objetivos da pesquisa

Andlise das informacoes - Coleta de dados e informacoes

|(_|

Apresentacao dos resultados - Decisoes: acoes de MKT

Classificacoes de pesquisa

As pesquisas podem ser classificadas, segundo a fonte dos dados, em se-
cundarios e primarios; conforme o método, em qualitativas e quantitativas; e
pela freqiiéncia de aplicagdo em continuas e esporadicas (ad hoc).

Segundo a fonte de dados, temos:

* as pesquisas primdrias, que sdo aquelas realizadas especificamente por

uma empresa com finalidades restritas a seu escopo,

* e as secunddrias, muito mais abrangentes e feitas por setor de ativida-
de econdmica, geralmente pelo governo (IBGE) ou por entidades de
classe (SEBRAE).

Conforme o método, temos:

* a qualitativa, que é de natureza exploratéria e possui menor ou ne-
nhum rigor estatistico,

* e a quantitativa, que é em sua esséncia um processo de medigao, por
isso segue critérios matematicos bastante rigidos.

Com relacao a freqliéncia temos:

* as pesquisas continuas, que monitoram continuamente indicado-
res de mercado,
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*  as pesquisas “ad hoc”, usadas quando surgem questoes especificas a responder,
* eascidlicas, realizadas repetidas vezes a cada determinado periodo de tempo.

Principais fontes de informacoes

IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), a mais importante e
abrangente fonte de informagoes sobre o mercado brasileiro. Orgao esta-
tal que realiza e disponibiliza a mais extensa variedade de pesquisas qua-
litativas e quantitativas por amostragem e censo. Entre as mais importan-
tes destacam-se a PENAD (Pesquisa Nacional por Amostragem de Domi-
cilios), realizada anualmente, e o CENSQO brasileiro, feito a cada dez anos.
Atualmente o IBGE comercializa a pregos acessiveis as informagoes resul-
tantes do dltimo censo brasileiro na forma de software para computado-
res, com a precisao de até 200 domicilios (unidade censitaria) de todas as
cidades brasileiras;

SEADE (Fundacao Sistema Estadual de Andlise de Dados de Sao Paulo),
que oferece uma ampla gama de informagdes sobre o estado de Sao Paulo;
Fundagoes e institutos de pesquisa estaduais e municipais;

Federagoes, associagoes, conselhos e qualquer outro tipo de organizacao setorial;
Anudrios, revistas e publicagoes setoriais especializados e promovidos pela
iniciativa privada ou por entidades de classe;

Pesquisas de potencial de consumo, participacao e tendéncias de merca-
do, entre outras, comercializadas por empresas de pesquisa.

Qual pesquisa aplicar?

A escolha depende de vérios fatores: os objetivos da pesquisa, o tipo de

informagao pretendida, a natureza do publico-alvo e a combinagao de prazo
e orcamento disponiveis.

A pesquisa qualitativa é usada para conhecer a percepcao dos clientes

sem quantifica-los. Nesse caso, o interesse estd nas avaliagoes subjetivas e nor-
malmente visa identificar as percepgdes humanas sobre produtos, servigos e
empresas, a fim de apontar comportamentos e tendéncias.

Os principais métodos de pesquisa qualitativa sao:
Grupos de enfoque (focus group): estudo exploratério em que os consu-
midores de um produto sdo convidados a participar de um grupo para
discutir sobre determinado assunto com o acompanhamento de um mo-
derador. Durante todo o tempo estao sendo observados através de um
espelho falso. O som e o video das se¢oes sao gravados e depois analisa-



ma;s

dos por profissionais especializados. Dessa maneira é possivel observar os
sentimentos e as reacoes individuais dos consumidores e tirar conclusoes
sobre questoes mais profundas e subjetivas. Esse tipo de pesquisa é usado
principalmente para: avaliar pegas publicitdrias, apontar tendéncias, si-
mular situagdes de decisdo, avaliar reagdes quanto a novos produtos,
embalagens e marcas. Deve sempre ser realizada por profissionais especi-
ficamente habilitados nessa metodologia.

* Entrevistas em profundidade: em situagdes nas quais o focus group nao
pode ser aplicado, a entrevista pessoal é uma das alternativas mais usadas
para a pesquisa qualitativa. Perde-se o efeito da interagao do grupo, po-
rém é possivel identificar detalhes que nao aparecem nas discussoes grupais.
O entrevistador deve ser altamente qualificado, pois além de conduzir a
entrevista ele ird avaliar os resultados. Espera-se que sejam obtidas infor-
magoes sobre expectativas, angustias, incertezas e preocupagoes sobre o
produto ou assunto em questao.

e Consumidor oculto: é um levantamento feito por um profissional que
experimenta os produtos e servigos de uma empresa passando-se por um
consumidor. Os principais atributos avaliados sao: a qualidade dos servi-
gos e processos e principalmente a qualificacao, a ética e a motivacao da
forca de vendas, das operadoras de telemarketing, da equipe de assistén-
cia técnica, entre outras funcoes da empresa.

e Teste clinico: trata-se de uma entrevista com um consumidor apés a ex-
perimentacao de um produto ou servigo. Os testes podem ser realizados
no ambiente cotidiano de mercado ou em locais especialmente prepara-
dos para esse fim. O objetivo € testar atributos especificos dos produtos e
servicos, através de uma avaliacdo de reacdo imediata.

A pesquisa quantitativa procura levantar indicadores numéricos no mer-
cado, por isso segue rigorosos critérios estatisticos como: amostragem, mar-
gem de erro, estimativa, desvio padrao etc.

A pesquisa por amostragem, provavelmente a mais conhecida, utiliza con-
ceitos estatisticos que permitem escolher com seguranca apenas uma amostra
como representante de um universo muito maior de clientes. J& o censo, outra
forma de pesquisa quantitativa, obriga que o levantamento seja aplicado em
100% do publico-alvo, o que muitas vezes encarece ou inviabiliza o processo
de coleta de dados.

As questdes-chave para a pesquisa quantitativa por amostragem sao: dese-
nho da amostra, definicdo das margens de erro a ser praticadas (através de
tabelas estatisticas), definicao do tamanho da amostra e elaboracdo e forma de
aplicacao do questiondrio.
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Uma pergunta recorrente na pesquisa quantitativa é: quantos formularios
sao necessarios para obter uma resposta confiavel? Apesar de importante, essa
divida é facilmente respondida quando se conhece um pouco mais de estatis-
tica. Os valores referentes ao tamanho da amostra ja foram estudados intensa-
mente e ha muito tempo existem tabelas que nos dao com precisao esse tama-
nho em fungao da margem de erro que desejamos em nossa pesquisa e o
tamanho absoluto do universo amostral ou mercado.

Mais importante ainda que dimensionar corretamente o tamanho da amostra
é escolher criteriosamente os entrevistados, cuidando para que nao ocorra
qualquer tipo de contaminacao na amostra.

Elaborando um questionario

A elaboracao de um questiondrio de pesquisa é a atividade que exige mai-
or atencao em todo o processo, pois sera ele que trara do mercado as informa-
¢Oes essenciais para o sucesso da empresa.

Ao elaborar o questionario observe as seguintes recomendagdes:

e Listar todos os pontos a pesquisar, evitando a repeticao ou a auséncia de
alguma questao importante.

*  Elaborar perguntas de facil entendimento.

*  Usar linguagem coloquial: clara, simples e objetiva.

e Evitar termos técnicos e palavras em outro idioma.

e Observar a seqiiéncia légica das questoes, facilitando a resposta do entrevistado.

e Cuidar do visual do questiondrio, tornando mais agradavel a sua utilizacao.

e Limitar perguntas a um passado préximo.

*  Nao obrigar o entrevistado a fazer calculos.

e Ter cuidado com perguntas embaracosas.

* Nao utilizar, em hipétese alguma, pergunta que induza a resposta.

*  Fornecer instrugoes para os entrevistadores.

*  Preparar, treinar o entrevistador.

* Testar o questiondrio numa pequena amostra e fazer os ajustes antes de
aplica-lo num grande ntimero de pessoas.

Os questiondrios podem utilizar perguntas abertas, fechadas ou ambas. Os
principais tipos de pergunta fechada sao as de miltipla escolha, as dicotdmicas
(duas opgdes que se contrapdem) e as de escala de importancia. As perguntas
abertas podem ser desestruturadas, por associacdo ou complementagao.

Embora as perguntas fechadas sejam mais faceis de responder e depois de
tabular, algumas questoes s6 podem ser levantadas através de perguntas abertas.
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A disposigao das perguntas no questiondrio também é importante. Elas
podem ser encadeadas, aumentando gradativamente de complexidade e se-
guindo uma ordem cronolédgica ou légica. Vale lembrar que as perguntas mais
dificeis ou embaragosas devem ser deixadas para o final do questionario.

Quando houver a possibilidade de o entrevistado nao responder a todas as
perguntas com sinceridade, é necessdrio fazer testes de consisténcia, repetin-
do perguntas de formas diferentes.

Nao ha um ndmero méximo ou minimo de perguntas, o mais importante é
avaliar o tempo médio que sera gasto pelo entrevistado e observar se é coe-
rente com a sua disponibilidade e motivacao para responder.

Um bom questiondrio combina perguntas abertas e fechadas de maneira
equilibrada, toma o minimo possivel de tempo do entrevistado e responde as
questoes de pesquisa (objetivos).

Aplicando um questionario

Os principais meios para aplicagao dos questiondrios sao: correspondén-
cia, telefone, e-mail, entrevista pessoal e auto-aplicavel.

Para escolher o meio a ser utilizado devem-se levar em consideracdo as
particularidades de cada um, descritas a seguir.

Correspondéncia

¢ Vantagens:
- Ampla cobertura geogréfica e de perfil de piblico-alvo,
- Permite maior nimero de questoes,
- Baixo custo por questiondrio,
- Oferece tempo para o entrevistado.

* Desvantagens:
- Retorno muito baixo: geralmente entre 1% e 2%,
- Lentidao para retornar

Telefone
e Vantagens:
- Rapidez na obtengao de informagdes,
- Flexibilidade por parte do entrevistador,
- Custos baixos quando aplicado numa regido restrita.
¢ Desvantagens:
- Questionarios devem ser sucintos,
- Restrito a pessoas que possuam telefone,
- Horarios dos telefonemas.
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E-mail

¢ Vantagens:
- Cobertura mundial,
- Permite maior nimero de questoes,
- Baixo custo por questiondrio,
- Oferece tempo para o entrevistado.

* Desvantagens:
- Retorno baixo,
- Pode ser interpretado como spam (e-mail indesejado),
- Restrito a pessoas que possuam acesso a internet.

Entrevistas pessoais

e Vantagens:
- Versatilidade,
- Registro de observagoes,
- Interatividade.

¢ Desvantagens:
- Custo elevado,
- O processo pode demorar.

Auto-aplicaveis (internamente, na propria empresa)

¢ Vantagens:
- Facil operacionalizagao,
- Baixo custo.

¢ Desvantagens
- Retorno relativamente baixo,
- Respostas nem sempre representativas,
- Conta com boa vontade do entrevistado ou estimulos (sorteios, brindes etc).

COMPARATIVO DAS FORMAS DE APLICAR UMA PESQUISA

Tipo Vantagens Desvantagens
Entrevista pessoal - Versatilidade - Alto custo
P - Interatividade - Complexa
At - Cobertura ampla - Baixo retorno
Correspondéncia . .
- Baixo custo - Mais lenta
Telefone - Rapidez - Restrita
- Flexibilidade - Inconveniéncia
- Facil implantacao - Restrita

Auto-aplicaveis . .
P - Baixo custo - Baixo retorno
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Outras formas de pesquisa

Além das formas tradicionais j& apresentadas, existem ainda outros cami-
nhos para obter informacdes importantes para o processo decisério de
marketing. Entre os mais usados, destacam-se:

*  Observagao direta: é a agao de visitar pessoalmente o mercado e obser-
var o comportamento de seus agentes (consumidores e clientes).

* Relacionamento com fornecedores: buscar informacoes através do con-
tato com vendedores e distribuidores. Apesar de ser uma fonte rica de
referéncias do mercado, pode ser tendenciosa, pois a fonte possui inte-
resses comerciais.

* Internet: através de sites de busca e pela visitacao aos websites de forne-
cedores, clientes e concorrentes. Tem a vantagem de ser rapida e barata,
porém fica restrita as empresas que ja estao na rede.

* Benchmarking: é a cépia e adaptagao consentida de praticas de em-
presas referenciadas no mercado. Esse mecanismo é extremamente
eficaz, mas depende do desenvolvimento de uma abrangente parceria
formal ou informal.

*  Demonstrativos de empresas S/A: essa pesquisa se vale da obrigacao das
empresas do tipo sociedade anénima publicarem seus balangos. Em casos
especificos é possivel identificar demandas e tendéncias, porém depende
de andlise muitas vezes minuciosa e complexa.

Interpretando os resultados de uma pesquisa

Os resultados de uma pesquisa de mercado geralmente sao apresentados
na forma de tabelas, graficos, comentdrios dos entrevistadores e entrevistados,
destacando-se as ocorréncias mais relevantes.

As informacoes resultantes de uma pesquisa devem ser analisadas por pes-
soas que tenham conhecimento do ramo de atividade da empresa, com o
apoio, quando necessario, de profissionais de pesquisa.

Para uma andlise mais detalhada é fundamental relacionar dados primarios
e secundarios, observar a série histérica com o objetivo de identificar tendén-
cias e correlacoes.

Os resultados finais devem ser organizados, redigindo-se uma conclusao
sobre os impactos na empresa ou no futuro negécio, para consultas posteriores.
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Conclusoes

A pesquisa de mercado é uma ferramenta acessivel para a maior parte das
micro e pequenas empresas e nao deve ser substituida pela intuicao ou feeling.

E importante lembrar que a pesquisa de mercado nao substitui a criatividade
e o talento do empreendedor. Ela serve principalmente para validar uma hipé-
tese ou uma idéia ja concebida. Por isso, antes de investir em qualquer pes-
quisa, é necessdrio muita reflexao. O consultor Peter Hingston resume a im-
portancia da pesquisa de mercado:

“O processo de marketing envolve o equilibrio de enorme gama de ativida-
des. A pesquisa de mercado é a pedra fundamental. Se executada de forma
minuciosa e consciente, resultard em negécio vidvel e cheio de propésito,
capaz de guia-lo com elementos praticos e bdsicos, tais como: estabelecimen-
to de preco correto, escolha de formas de distribuicdo otimizadas e projecao
de imagem adequada”.

Dicas

1. Antes de iniciar qualquer processo de pesquisa, 0 empresario precisa sa-
ber quais informagdes sao realmente importantes para o seu negdcio;
caso contrdrio ndo ha razao para fazé-la.

2. Evite copiar pesquisas de outras empresas, utilize-as apenas como refe-
réncia. Empresas diferentes possuem necessidades diferentes.

3. Pesquisa de mercado sozinha nao é suficiente para avaliar a viabilidade
de um negocio.

4. Toda pesquisa precisa ser interpretada segundo o ambiente de negécio e
0s objetivos da empresa. Ela por si s6 ndo decide nada.

5. Questiondrios de pesquisa mal formulados trarao de volta informagoes de
ma qualidade.

6. Antes de iniciar uma pesquisa verifique se a informagao desejada ja esta
disponivel dentro ou fora da empresa.

7. Ao elaborar uma pesquisa observe se foram contempladas todas as infor-
magoes necessarias para a tomada de decisao.
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8. Evite influenciar a equipe envolvida na pesquisa com expectativas dos
resultados a ser obtidos.

9. Avalie metodoldgica e estrategicamente se o nome da empresa pode ser
citado na pesquisa.

10. Nao inicie uma pesquisa se ndo tiver certeza de que sabe o que fazer com
os resultados a ser obtidos.

11. Faga sempre um orcamento dos investimentos em pesquisa, avalie as al-
ternativas e os resultados esperados.

12. Nunca faga pesquisa se o investimento destinado a ela for superior ao
beneficio a ser alcangado ou ao prejuizo de uma decisao errada.

13. Pesquisas mais complexas devem ser orientadas ou realizadas por empre-
sas e profissionais especializados.

14. Pesquisas de mercado perdem a validade com o tempo, principalmente
nos mercados mais dinamicos.

15. E fundamental treinar todas as pessoas que realizam qualquer tipo de
pesquisa para a empresa.

16. Pesquisas de satisfagdo criam expectativas nos consumidores. Evite frustra-
los ndo dando retorno as suas solicitagoes e sugestoes.
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