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RESUMO

A Pesquisa de Mercado € um dos meios mais utilizados para identificar quais séo as
necessidades e preferéncias do publico-alvo das empresas, e cada vez mais sua
importancia vem se destacando e ganhando espaco no mundo organizacional. A
mudanca de comportamento das empresas em aderir a esta ferramenta tem sido
mais frequente com o passar dos anos, entretanto ainda existem barreiras quanto a
sua utilizacdo. O presente artigo cientifico visa estudar, identificar e analisar os
motivos que levam empresas de médio porte a ndo utilizarem a Pesquisa de
Mercado, mesmo obtendo uma equipe de marketing estruturada, que possui
conhecimento da sua importancia, ou possuindo capital necessario para comprar a
Pesquisa de Mercado de terceiros.

Palavras-chave: Pesquisa de Mercado. Marketing. Publico-alvo.



ABSTRACT

The Market Research is one of the most used ways to identify the needs and
preferences of the target of the companies, and each day it's importance has been
emphasizing and gaining space in the organizational world. The change in behavior
of companies in joining this tool has been more frequent over the years, however
there are still barriers to it's use. This scientific article aims to identify and analyze the
reasons that lead medium-sized companies not to use the Market Research, even
obtaining a structured marketing team that has the knowledge of it's importance, or
possessing the necessary capital to buy the Market Research from third companies.

Key-words: Market Research. Marketing. Target.
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1 INTRODUCAO

A administracdo de Marketing envolve tomada de decisdes, que possui
quatro principais funcdes: planejamento, organizacdo, direcdo e controle. O
planejamento (definido por decidir no presente o que fazer no futuro compreende a
determinacao do futuro desejado e das etapas para atingir o objetivo de empresa),
se destaca dentre essas fungdes, pois sem ele, todas as demais perdem o sentido,
conforme analisa Mattar (2009). O autor acrescenta que para obter um planejamento
bem estruturado e tornar o seu produto um sucesso, € necessario identificar e
estruturar as fases de planejamento de marketing.

O planejamento se inicia com a obtencéo e reunido de informacdes, seguido
da analise da situacdo, onde devem ser identificados os diagndsticos e prognosticos.
Apos esta fase, deve-se verificar as decisdes, analisando os fins e os meios, e
entdo, deve ocorrer a definicAo dos controles da execucdo do planejamento de
marketing, apontando o que, quem, quando, onde, com que padrdo e com que
frequéncia h4 um controle do planejamento, para poder entdo elaborar o plano de
Marketing. Uma ferramenta comumente utilizada para auxiliar na decisdao do
planejamento de marketing é a pesquisa, capaz de coletar dados pertinentes e
transforma-los em informacdes que podem ajudar os executivos durante o processo
de Administracdo de Marketing (MATTAR, 2009).

Ao identificar a necessidade e o interesse em realizar alguma pesquisa, 0s
responsaveis pela empresa devem analisar qual € a melhor decisdo em cada caso:
Make or Buy - em portugués, fazer ou comprar, a pesquisa. Venkatesan (1992)
salienta que o processo decisorio de Make or Buy esta ligado ndo somente ao nivel
operacional ou de producao de cada empresa, por iSso, essa decisado passa a tomar
um carater de importancia e complexidade que deve ser previamente e
delicadamente analisada. Para Canez, Platts e Probert (2000), empresas que
possuem uma certa limitacdo de recursos tecnoldgicos necessarios para realizar
pesquisas sao fortes candidatas a comprarem a ferramenta de terceiros, enquanto
empresas detentoras da tecnologia necessaria e de profissionais qualificados para a
producdo de uma pesquisa, podem optar por realiar a pesquisa elas mesmas ou
também comprarem de terceiros se for o caso. A decisdo de comprar a pesquisa ou
realizar internamente pela empresa varia de situacdo para situacdo e deve ser

particularmente analisada.



Conhecendo as possibilidades de fazer ou comprar a pesquisa de mercado,
este artigo cientifico, visa entender os motivos e razdes pelo qual empresas de
meédio porte ndo utilizam esta ferramenta, sendo que possuem uma equipe de
Marketing que poderia realizar este servico internamente, ou possuem um capital
suficiente para investir e terceirizar a compra de alguma Pesquisa que se faca
necessaria.

Neste artigo também sdo abordadas algumas definicbes caracteristicas
deste servico, bem como a diferenca entre fazer ou comprar a Pesquisa de
Mercado. Apds a teoria, ha uma pesquisa realizada com alguns profissionais do
Marketing que auxilia a responder e a entender o problema colocado em questao

neste trabalho.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

A questdo a ser respondida neste trabalho é: Seguindo as referéncias
cientificas, quais sdo 0os motivos que levam gestores de empresas de médio porte
nao utilizarem Pesquisa de Mercado, conhecendo sua importancia e tendo uma
equipe de Marketing com o conhecimento necesséario para elaborar o servico ou
possuindo capital suficiente para comprar de empresas terceirizadas?

1.2 JUSTIFICATIVA

A aproximacdo entre consumidores e empresas tornou-se mais frequente
em todos os ramos com a existéncia da Internet, e também as preferéncias e
necessidades dos consumidores passaram a ser mais especificas. Deparando-se
com esta nova forma de pensar do publico-alvo, para se destacar perante a
concorréncia e sobreviver no mercado em que atuam, empresas passaram a buscar
descobrir quais sdo as caracteristicas que o comprador deseja em um produto ou
servico que o levara a decidir a compra ou nao. Neste contexto entra a Pesquisa de
Mercado, capaz de investigar os habitos dos consumidores, que pode ser realizada
com a ajuda da internet, trabalhando com o contato préximo com os consumidores e
auxiliando o descobrimento das necessidades e preferéncias buscadas por eles
(ROZADOS; PIFFER, 2009), além de “reduzir o campo de incertezas no qual se



desenvolvem os problemas da empresa, conduzindo & adocdo de melhores
decisdes”, de acordo com Cunha, Freitas (1995, p. 111).

Sabendo de sua importancia, é importante reforcar que “o0 uso da
informacéo e sua transformacdo em conhecimento €, cada vez mais, uma fonte de
poder” (TEIXEIRA, 1997, p. 224) e utilizar deste poder para alavancar a empresa e
destacéa-la perante o mercado.

Com a demanda da sociedade pela busca de tudo a curto prazo, e as
mudancas tendo que acontecer repentinamente, pesquisas de mercado passam a
se tornar uma ferramenta fundamental ao se tratar de planejamento organizacional,
conforme avalia Mariano (2016).

Segundo Barson (2013), algumas empresas, por estarem extremamente
focadas em lancar produtos no mercado, acabam ignorando a criacdo de quadros de
informacdes. Desta forma, as empresas, que obtém os melhores resultados sdo as
que correm atrds para pesquisar e se informar sobre o seu consumidor.

Ainda segundo Mariano (2016), quando gestores se deparam com
momentos de davidas, a pesquisa de mercado pode ser essencial para apontar
alternativas a serem seguidas pelas organizacdes, sejam elas de pequeno, grande
ou meédio porte, em estudo neste artigo.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Identificar e analisar os motivos que levam empresas de médio porte a ndo
utilizarem a ferramenta de Pesquisa de Mercado, mesmo obtendo uma verba que
possibilitaria a compra de pesquisas ou constituindo uma equipe de marketing capaz

de elaborar pesquisas por conta propria.

1.3.2 Objetivos Especificos

Os obijetivos especificos deste trabalho séo:

a) Apresentar as principais caracteristicas e utilidades da Pesquisa de
Mercado.

b) Reforcar a importancia e a necessidade da Pesquisa de Mercado dentro

de qualquer ambiente de mercado.



c) Estudar o motivo pelo qual empresas deixam de utilizar a Pesquisa de
Mercado mesmo sabendo de sua importancia.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedérico a seguir aborda temas pertinentes e légicos para o
embasamento deste artigo, que tem como objetivo geral identificar e analisar os
motivos que levam empresas de médio porte a ndo utilizarem a ferramenta de
Pesquisa de Mercado. Este fato pode ocorrer mesmo a empresa obtendo uma verba
que possibilitaria a compra de pesquisas ou constituindo uma equipe de marketing
capaz de elaborar pesquisas por conta propria.

Os temas abordados a seguir sdo Pesquisa de Mercado e tomada de
decisdo, Tipos de Pesquisa, Tipos de Problemas Gerenciais que a pesquisa pode

resolver e Pesquisa: Fazer ou comprar (b2b).
2.1 PESQUISA DE MERCADO E TOMADA DE DECISAO

A relacdo entre consumidores e empresas tornou-se mais proxima em todos
os ramos mercadolégicos com a existéncia da era da Internet, além disso, as
preferéncias e necessidades dos consumidores passaram a ser mais especificas.
Deparando-se com esta nova forma de pensar e agir do publico-alvo, para se
destacar perante a concorréncia e sobreviver no mercado em que atuam, empresas
passaram a buscar descobrir quais sdo as reais caracteristicas que o comprador
deseja em um produto ou servico que o levara a decidir a compra ou ndo. E como
descobrir exatamente o0 que o0 seu consumidor busca? Neste momento, 0
administrador deve levar em consideracéo a elaboracdo de Pesquisas, capazes de
investigar os habitos dos seus consumidores e que ainda podem ser realizadas com
a ajuda da internet, trabalhando com o contato proximo com o0s consumidores e
auxiliando o descobrimento das necessidades e preferéncias buscadas por eles
(ROZADOS; PIFFER, 2009).

A Pesquisa de Marketing é uma ferramenta utilizada por muitas empresas a
fim de se destacar no mercado em que atuam, e se caracteriza por aproximar o
cliente e a empresa através de identificacdo, coleta, andlise, disseminacédo e uso das
informacgbes. A partir deste processo, € possivel identificar, definir problemas e
estabelecer solu¢cdes no Marketing da empresa (MALHOTRA, 2012). Qualidade e
satisfacdo do cliente sao diferenciais competitivos que organizagbes passaram a

buscar ao longo do novo século, e a habilidade em ter clientes fiéis esta baseada em
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uma forte compreensédo de suas necessidades, o que pode ser solucionado através
de Pesquisa de Marketing, definindo o que determinado publico acredita ser
relevante para obter qualidade. (MCDANIEL; GATES, 2003).

A Pesquisa de Marketing desempenha duas principais funcdes dentro do
sistema de marketing: Ela faz parte do processo de retorno da inteligéncia de
marketing e € uma ferramenta para explorar novas oportunidades no mercado
(MCDANIEL; GATES, 2003). Esta ferramenta auxilia na hora de tomadas de
decisbes empresariais, proporcionando informacéo relevante, acurada e em tempo
habil. Segundo Aaker, Kumar e Day, “cada decisdo precisa de informacdes
especificas e Unicas e estratégias relevantes podem ser elaboradas tendo por base
informacdes colhidas pela Pesquisa de Marketing” (2004, p. 25).

As decisdes do Marketing envolvem varias questées como mudanca de
posicionamento, entrada em um novo mercado, ou até mesmo como distribuir os
produtos em uma prateleira de loja. O contexto para essas decisdes € 0
planejamento de Marketing, dividido em quatro etapas: analise da situacao,
desenvolvimento da estratégia, desenvolvimento do programa de Marketing e
implementag&o. Esse processo é continuo, e as decisdes ja tomadas anteriormente
servem como ponto de partida para uma nova analise da situacdo. Durante cada
etapa do processo de planejamento de Marketing, a Pesquisa de Marketing pode
trazer contribuicbes extremamente relevantes, esclarecendo questbes e optando
entre decisfes alternativas (AAKER; KUMAR; DAY, 2004).

De acordo com Aaker, Kumar e Day (2004), é importante levar em
consideracao alguns fatores na hora de optar por realizar ou ndo uma Pesquisa de
Marketing:

a) Relevancia: A pesquisa deve surgir como apoio nhas atividades
estratégicas e taticas do planejamento, ou seja, auxiliar e antecipar
informacgdes necessarias, e ndo somente para satisfazer uma curiosidade;

b) Tipo e natureza da informacg&o buscada: Se a informacdo necessaria para
a tomada de decisdo ja existe dentro da empresa, a pesquisa seria
redundante e ocasionaria perda de dinheiro desnecessariamente;

¢) Momento: Um dos papéis do planejamento é programar as pesquisas de
forma que seus resultados estejam disponiveis a tempo de influenciar as

decisoes;
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d) Disponibilidade de recursos: A auséncia de fundos pode levar a execugao
impropria e ineficaz de um projeto de pesquisa. Vale lembrar que quando
existem recursos para a pesquisa, mas nao para a implementacao dos
resultados, ela torna-se inutil;

e) Andlise custo-beneficio: Antes de iniciar a pesquisa, o administrador deve
analisar o valor da informacdo buscada diante do custo e tempo

empregados em sua obtencéao.

Analisando os fatores acima, o administrador deve optar por realizar a
Pesquisa ou ndo, dependendo de cada caso. A Pesquisa de Marketing € uma
importante ferramenta para o administrador para o processo de tomada de decisées.
Segundo Aaker, Kumar e Day (2004, p. 19):

“Se comparassemos o marketing com um longo trem com multiplos vagodes, a
pesquisa de marketing desempenharia o duplo papel de motor, que impulsiona o
trem, e de elemento de ligacdo entre os diversos vagbes, para formar uma
unidade funcional coesa. Em outras palavras, a pesquisa de marketing é pervasiva

— € 0 cérebro e os musculos de qualquer organizagao de marketing”.
Ainda, Malhotra (2012) afirma que a Pesquisa de Marketing € apresentada
como um dos aspectos mais fascinantes do Marketing, pois fornece aos
administradores informacdes que guiam as atividades da area de Marketing das

empresas.

2.2 TIPOS DE PESQUISA

As Pesquisas de Marketing podem ser do tipo exploratéria, descritiva e
causal. Segundo CHURCHILL (2012, p. 07),

“A pesquisa exploratdria procura descobrir ideias e percepgdes e gerar hipoteses.
A pesquisa descritiva estuda com que frequéncia algo ocorre ou que relacdo
existe entre duas variaveis. A causal procura esclarecer relagfes do tipo causa e

efeito”.

Para Malhotra (2012, p. 59), a primeira pesquisa, exploratéria, tem por
objetivo “explorar ou fazer uma busca em um problema ou situagao a fim de oferecer
informagdes e maior compreensao”, Aaker, Kumar e Day (2004, p. 94) acrescentam
que quando se trata dessa pesquisa, “normalmente existe pouco conhecimento

prévio daquilo que se pretende conseguir. Os métodos sdo muito flexiveis, nao
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estruturados e qualitativos, para que o0 pesquisador comece seu estudo sem
preconcepcdes sobre aquilo que sera encontrado”.

Malhotra (2012) aponta que a pesquisa exploratéria pode ser utilizada com
as seguintes finalidades:

a) Formular um problema ou defini-lo com mais preciséo;

b) Identificar cursos alternativos de agao;

c) Desenvolver hipoteses;

d) Isolar variaveis e relacbes-chave para uma abordagem ao problema;
e) Estabelecer prioridades para pesquisas posteriores.

Tratando-se da segunda pesquisa, a descritiva, uma das mais utilizadas na
area de marketing, tem o propdsito de obter uma instantanea precisdo de alguns
aspectos do ambiente de mercado (Aaker, Kumar e Day, 2004). Malhotra (2012)
completa que este tipo de pesquisa é realizado para:

a) Descrever as caracteristicas de grupos relevantes, como
consumidores, vendedores, organizacdes ou areas de mercado;

b) Estimar a porcentagem de unidades em uma populacéo especifica, que
exibe um determinado comportamento;

c) Determinar as avaliacGes de caracteristicas de produtos;

d) Estabelecer em que grau estdo associadas as variaveis de marketing;

e) Fazer previsdes especificas.

Aaker, Kumar e Day (2004) incluem que na pesquisa descritiva,
normalmente ha a existéncia de hipoteses, embora sejam quase sempre
especulativas. Geralmente ndo ha relacdo de natureza causal, mas podem ter
utilidade para previsoes.

Para finalizar, a terceira pesquisa, causal, é utilizada quando “é necessario
mostrar que uma variavel causa ou determina o valor de outras variaveis” (Aaker,
Kumar e Day, 2004, p. 96), ou seja, € utilizada para “obter evidéncias de relagdes de
causa e efeito” (Malhotra, 2012, p. 65).

A pesquisa causal pode ser utilizada com as seguintes finalidades, de
acordo com Malhotra (2012):

a) Compreender quais das variaveis sdo a causa e quais sao o efeito de
um fendmeno;
b) Determinar a natureza da relagcdo entre as variaveis causais e o efeito

a ser previsto.
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Aaker, Kumar e Day (2004, p. 96) complementam que
“a pesquisa descritiva ndo é suficiente, ja que tudo que pode provar é que duas
variaveis estdo relacionadas ou associadas. Obviamente, a evidéncia de uma
relagdo ou associacdo é bastante (til; sem ela ndo teriamos base sequer para
inferir a existéncia de causalidade. Para ir além dessa inferéncia, precisamos de
provas razoaveis de que uma variavel precede a outra e de que nao existem

outros fatores causais que possam ser responsaveis por essa relagcao”.

Na tabela abaixo, elaborada por Malhotra (2012), é possivel verificar a
comparacdo entre as trés pesquisas estudadas anteriormente, levando em

consideracao seus objetivos, caracteristicas e métodos.

QUADRO 1 - Comparacao entre concepc¢des basicas de pesquisa

Exploratéria Descritiva Causal
Objetivo Descobrir ideias e Descrever Determinar relac6es de
informacdes caracteristicas ou causa e efeito

fungbes do mercado

Caracteristicas Flexivel, versatil; Marcada pela Manipulacdo de uma
Muitas vezes, ponto de | formulagéo prévia de ou mais variaveis
partida de toda hip6teses independentes
concepcgao
Métodos Entrevistas com Dados secundérios: Experimentos
especialistas; andlise quantitativa;
Levantamentos-piloto, Levantamentos;
estudos de caso; Painéis;
Dados secundarios: Observagéo e outros
analise quantitativa; dados

Pesquisa qualitativa

FONTE: MALHOTRA (2012).

2.3 TIPOS DE PROBLEMAS GERENCIAIS QUE A PESQUISA PODE RESOLVER

"A Pesquisa de Marketing ndo € uma saida imediata ou 6bvia para encontrar
solucbes para todos os problemas gerenciais” (AAKER, KUMAR E DAY, 2004, p.
35). De acordo com Malhotra (2012), os tomadores de decisGes devem
compreender as capacidades e limitagcdes da Pesquisa de Marketing, uma vez que
ela fornece informagdes relevantes para as decisdes gerenciais, mas nao pode

oferecer solucdes, pois estas exigem o julgamento gerencial.
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Malhotra (2012) acrescenta que o problema de deciséo gerencial é orientado
para a acdo e esta relacionado as previdéncias que o tomador de decisdes pode
tomar, desta forma, trés principais caracteristicas dos problemas gerenciais séo:
Perguntar o que o tomador de decisédo precisa fazer, fortemente orientado para a
acao, foco nos sintomas.

Um exemplo citado por Malhotra (2012) de problemas gerenciais que foram
resolvidos através da Pesquisa de Marketing € da loja de departamentos Sears. Foi
identificado que a loja estava perdendo a preferéncia por parte de seu publico-alvo,
através da diminuicdo no volume de vendas, e entdo optaram por realizar uma
pesquisa que determinasse forcas e fraquezas em relagdo aos concorrentes, com
relacdo a fatores que influenciam a preferéncia pela loja.

Outro exemplo também citado pelo autor, é o caso da Major League
Baseball, que tinha interesse em avaliar o efeito das promocdes e com qual
frequéncia elas devem ser utilizadas sem ocorrer reducdo de precos. O problema
encontrado por eles era: as esquipes da Major League Baseball deveriam continuar
suas promocdes sem reducdo nos precos? Com a realizacdo de uma pesquisa,
puderam entender que a promocdo sem reducdo de precos aumenta a frequéncia
dos torcedores nos jogos individuais, e que ainda o aumento no numero de
promocgdes tem efeito negativo sobre o impacto de cada promoc¢&o. Analisando o0s
resultados obtidos nesta pesquisa, chegaram a conclusdo de que o melhor a se
fazer seria espacar as promocfes, assim, puderam utilizar corretamente as

promocdes sem abaixar 0s precos dos jogos.

2.4 PESQUISA: FAZER OU COMPRAR (B2B)

De acordo com Venkatesan (1992), dentre importantes decisdes que devem
ser tomadas pelas empresas no atual cenario competitivo, estd a decisdo de
escolher quais sé@o as atividades que permanecem sob responsabilidade da propria
empresa, e quais podem ser terceirizadas.

Ao identificar a necessidade de uma pesquisa, empresas de médio porte
podem se deparar com uma decisao importante: "make or buy” (em portugués, fazer
ou comprar) o servico de Pesquisa de Marketing. Segundo Gay e Essinger (2000, p.
42),
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“o trabalho de projetar, administrar, produzir e refinar continuamente produtos ou
servicos consome tempo, habilidades e é dispendioso. Porém, a decisdo de

simplesmente comprar algo de fora nem sempre inspira controle e confianga”

Venkatesan (1992) salienta que o processo decisério de Make or Buy esta
ligado ndo somente ao nivel operacional ou de producdo de cada empresa, como
depende também de outras areas essenciais como logistica, financas,
administracdo, juridica, comercial, entre outras. Por envolver diversos setores e
diferentes interesses do publico-alvo envolvido no processo, essa decisdo passa a
tomar um carater de importancia e complexidade que deve ser previamente e
delicadamente analisada.

Para Cénez, Platts e Probert (2000), empresas que possuem uma certa
limitacdo de recursos, nem sempre conseguem ser detentoras de toda a tecnologia
necessaria para a producdo de uma pesquisa, onde em algum momento devem
optar pela decisdo de Make or Buy e Aaker, Kumar e Day (2004) acrescentam que
nao sédo todas as empresas que possuem um departamento de pesquisa, mas
mesmo dentre as que 0 possuem, € comum a utilizacdo de fornecedores externos
para a elaboracéo deste servico.

Malhotra (2012) explica que na decisdo de Make or Buy existem dois
fornecedores: os fornecedores internos e externos. Os fornecedores internos
consistem em colaboradores da prépria empresa, responsaveis por fornecer servicos
de Pesquisa de Marketing e oferecerem informacdes relevantes para a tomada de
decisGes na area de marketing. Embora se trate de uma pesquisa realizada pela
propria empresa, em alguns casos, os fornecedores internos podem solicitar auxilio
externo para realizar algumas tarefas especificas da pesquisa. Aaker, Kumar e Day
(2004) acrescentam que a localizacdo e o poder de um departamento de pesquisa
de marketing dentro de uma organizacdo varia de empresa para empresa e
depende, em grande parte, das necessidades de informacdo e da estrutura
organizacional.

Ainda, os autores caracterizam os outros fornecedores: os externos. Tratam-
se de empresas independentes especializadas no assunto contratadas para realizar
a pesquisa de marketing. Estes fornecedores podem variar entre pequenas
empresas a grandes corporagdes internacionais e os servi¢cos oferecidos podem ser
completos ou limitados, dependendo do objetivo da empresa ao contratar a pesquisa

de marketing. E importante, ao contratar um fornecedor externo, analisar questdes
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bésicas como reputacdo da empresa, se é flexivel, se possui ética, ou seja, além de
possuir qualificacdes técnicas, o pessoal designado para a tarefa deve ser sensivel
as necessidades do cliente e a empresa deve compartilhar a mesma ideologia de
pesquisa que a sua. Ainda de acordo com Aaker, Kumar e Day (2004), em alguns
casos, o0 papel deste tipo de fornecedor pode limitar-se somente ao levantamento de
dados, bem como pode ser delegada a responsabilidade de todas as etapas do
processo, desde o relatorio completo e sugestdes de acdes a serem tomadas.

Diversos autores destacam-se elaborando modelos que levam a mostrar os
motivos principais que levam os responsaveis a tomarem a decisdo de Make or Buy,
dentre eles destacam-se Cénez, Gutawald e Neto. Para Cénez, Platts e Probert
(2000), o modelo baseia-se em elementos de fora para dentro, podendo ter ou nao
um controle sobre os fatores e que atuam como responsaveis pela tomada de
decisdo. Esses elementos sdo: sociais, econbmicos, politicos e ambientais.
Gutawald (1995) acrescenta que os fatores essenciais para a decisdo de Make or
Buy séo divididos em quatro grandes grupos, sao eles analise econdmica, analise do
custo de transacdo, analise estratégica e analise multidimensional. JA Neto acredita
que o importante na decisdo de Make or Buy é focar, ou seja, ter sua
responsabilidade apenas sob as atividades que possui expertise, e entregar na mao
de fornecedores externos as demais atividades. Para ele, os fatores de focalizacao
gue permitem as empresas liberar tempo e energia sdo: restringir a operacao a um
namero limitado de processos, buscando facilitar o controle; buscar a qualidade,
evitando exageros em novas especificacdes ou sistemas complexos de controle de
qualidade e limitar as tarefas de manufatura apenas onde possuir real competéncia,
para ser competitiva.

Coase (1937), pioneiro da Teoria dos Custos de Transacédo, foi o primeiro
autor a chamar a atencao para esta teoria, que destaca como tais custos aqueles
que influenciam nas transagbes entre as empresas. Arrow (1969, p. 10)
complementa ao apresentar a definicdo de Custos de Transagdo como “Os custos
de fazer o sistema econdmico funcionar”.

Segundo Williamson (1985), os Custos de Transacdo estdo presentes em
diversas atividades, mas principalmente na atividade da busca da informacéo,
aplicada as empresas compradoras ou vendedoras, seja na busca pelo
comportamento destes agentes, seja na busca de pesquisa de qualidade ou precos

praticados por estes agentes.



18

3 METODOLOGIA

O presente trabalho apresenta como tema principal o estudo do
comportamento de compra e elaboracgéo interna/propria de pesquisa de mercado em
organiza¢cfes de meédio porte localizadas na didade de Curitiba - PR, descrevendo
as etapas, consideracdes e conclusbes da pesquisa realizada com o intuito de
confirmar a importancia da pesquisa em qualquer empresa e fazer os profissionais
de marketing se questionarem o porque de nao utilizarem a pesquisa de mercado
mesmo sabendo da sua importancia.

Para a realizacdo deste trabalho, a primeira etapa consistiu em uma analise
detalhada e profunda da teoria relacionada a pesquisa de marketing geral. Foi
utilizado varios autores, dentre eles Malhotra e Aaker, Kumar e Day, com o intuito de
agregar valor ao referencial tedrico.

ApoOs a andlise da teoria, foi elaborado um roteiro de perguntas a ser
seguido, e logo apos esse processo ter sido concluido, foi entrado em contato com
responsaveis pelo marketing em empresas de médio porte para agendar um horério
e entdo realizar a entrevista seguindo o roteiro.

Foram realizadas entrevistas individuais, todas presenciais, gravadas no
celular, e sem identificacdo da empresa e/ou do colaborador que estava fornecendo
as informacdes. ApOs a coleta das informacdes, a entrevista gravada foi transcrita
para computador, para ser feita uma analise do conteudo.

A partir do estudo tedrico, analisou-se as questdes a serem debatibas e foi
elaborado um roteiro com 8 perguntas a serem conversadas com 0s entrevistados.
Para solucionar o problema deste artigo cientifico, foram coletadas 5 entrevistas,
conforme material abaixo com profissionais do marketing ou areas similares, com o
intuito de entender o porque de empresas de médio porte ndo utilizarem a Pesquisa
de Mercado mesmo sabendo da sua importancia e tendo uma equipe bem
estruturada, capaz de realizar a Pesquisa internamente ou obtendo capital

necessario para comprar a Pesquisa de terceiros.
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4 DADOS DE PESQUISA

4.1 ENTREVISTA 1

1. Qual método é utilizado para saber quais sdo as necessidades e
preferéncias do publico-alvo?

Quando o aluno deixa um pré-cadastro no site da empresa, por exemplo, ele
coloca qual o curso de seu interesse, e através deste cadastro, podemos filtrar quais
sdo as areas mais buscadas. Se eu tenho interesse em divulgar algum curso
especifico, eu pego todos os cursos de "x" que eu tenho, filtro em nosso banco de
dados, onde € realizado o cadastro e disparo e-mail marketing passando
informagdes complementares. No caso de criar um curso novo, nos baseamos no
mercado, cursos novos que ja estdo sendo realizados, mas € basicamente de
acordo com a concorréncia. A maioria de nossos cursos sdo lancados de acordo
com pesquisa de concorrentes, e nos baseamos também bastante no que esta
sendo comentado em congressos, e entdo vamos atras de saber se o curso sera
viavel ou ndo.

2. A empresa possui uma equipe de marketing?

A empresa possui um equipe de 2 pessoas trabalhando no marketing e além
disso, contamos com uma agéncia de comunicacdo que nos auxilia em tudo que é
necessario. Em alguns momentos, contratamos pesquisa desta agéncia.

3. A empresa ja cogitou a possibilidade de realizar pesquisas de mercado
para confirmar as necessidades do publico-alvo?

N&o, nunca fizemos isso. O que ja aconteceu foi, quando descobrimos uma
técnica nova, dois de nossos professores foram para Sdo Paulo, realizaram um
curso mais avancado, porque tinham interesse em abrir o curso em Curitiba em
nossa instituicdo. Como em Sao Paulo foi o primeiro lugar a langar o curso, eles
foram, estudaram e aprenderam a técnica, e ao voltarem, langamos o curso e entéo
comecgamos a divulgar pela rede social para todos 0os nossos clientes. A divulgagéao
deste curso foi bem geral, pois ndo tinhamos um mailing, um publico especifico.
Quem tinha interesse, entrava em contato e assim também fomos criando uma lista
de interessados neste curso e normalmente é assim que fazemos sempre que temos
um curso novo. Acredito que pelo nome da nossa instituicAio e de nossos

professores, nossos clientes confiam muito no nosso trabalho.
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4. Em algum momento j& foi utilizada alguma pesquisa para qualquer
decisdo tomada na empresa? Se sim, observaram que obtiveram maior sucesso
com as informacdes obtidas do que quando se baseiam em achismos?

J4, com certeza. Por exemplo, no inicio de 2017, entramos em contato com
0S nossos alunos, para saber se eles tinham interesse em iniciar um curso novo,
pois necessitavamos de uma quantidade x de pessoas para abrir turma. Foi uma
pesquisa que fizemos para saber se haveria 0 nUmero minimo de interessados no
curso, fizemos também um levantamento da captacdo de possiveis clientes que
pudessem vir a se interessar, conversando com funcionarios da area de saude sobre
0 interesse no curso em questao.

Outro momento decisivo que utilizamos a pesquisa, foi em 2016, ao
transformar o instituto em faculdade. Fizemos uma pesquisa com 0s clientes para
verificar se funcionaria e se haveria interesse da parte deles em ingressar em uma
graduacdo. Além disso, para ter o credenciamento de faculdade do MEC e certificar
NOSS0S Ccursos, precisdvamos de uma boa estrutura, material, qualidade nos cursos,
0 gue nessa pesquisa também acabou sendo abordado e nos auxiliou neste
momento de transicdo pela qual a empresa estava passando. Com certeza
obtivemos maior sucesso com a realizagao desta pesquisa.

Também, antes de iniciarmos a oferecer cursos de mestrado, ao longo de 4
anos, foram realizadas pesquisas com todos os alunos de especializacdo para
identificar se havia ou néo interesse.

5. Para sua empresa, a melhor opcao é fazer internamente a propria
pesquisa de mercado ou comprar de alguma agéncia de pesquisa de mercado? Por
favor, expliqgue o porque.

Fazer internamente com certeza, porque nosso publico é bem especifico,
além de se tratar de um tema muito técnico.

6. Processo de deciséo

Percebemos a necessidade de realizar alguma pesquisa quando abrimos um
curso novo, e o curso nao fecha com o nimero minimo de alunos inscritos. Nés do
marketing sabemos a importancia da pesquisa, e nessa situacao, deveriamos fazer
a pesquisa para evitar possiveis problemas, mas nao fazemos. Além disso, quando
percebemos que um curso nao esta tendo a procura esperada, decidimos, através
de uma sugestao da diretoria do instituto, alterar o nome readequando-se para o que

se acredita ser mais chamativo para atrair o publico.
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A percepcao de que ha necessidade de alguma pesquisa sempre parte do
marketing, pois somos sempre cobrados quais 0os motivos pelo qual 0os cursos nao
sao fechados: o que fizemos ou o0 que deixamos de fazer

7. Como fazem para decidir sobre clientes, mercados, para saber sobre a
satisfacéo

Para decidir sobre clientes, mercado sempre pesquisamos pela internet e
através do boca-a-boca com pessoas que trabalham na area. Para saber sobre a
satisfacdo do publico apos ter utilizado algum servico, fazemos uma pesquisa de
avaliacdo ao final de cada curso. E entregue uma folha no ultimo dia de aula ou, se o
curso é mais longo, a cada 6 meses € aplicamos uma pesquisa. Se algo é
identificado, se encontramos algum ponto relevante na pesquisa, € repassado para a
diretoria, e em alguns casos, conseguimos solucionar o problema. Entretanto, ainda
existem reclamacbes vindas de nossos clientes nessas pesquisas que hao
conseguimos resolver.

8. Na sua opinido, porque empresas que possuem equipe de marketing e
possuem o capital necessario para realizar pesquisas ndo o fazem?

No nosso caso, o quadro de funcionarios é bem reduzido, entdo teriamos
gque contratar uma empresa, mas a diretoria ndo quer investir. Tentamos explicar a
importancia para os diretores, mas ele ndo aceitam.

A verba destinada para as estratégias apresentadas pela agéncia de
comunicacdo foram cortadas em 50%, pois a diretoria acreditava que certas

estratégias ndo iriam funcionar.

4.2 ENTREVISTA 2

1. Qual método é utilizado para saber quais sdo as necessidades e
preferéncias do publico-alvo?

Na nossa empresa, realizamos um evento que € bem conhecido com
palestras grandes e oficinas, neste evento é realizada uma pesquisa, com um
guestionario de cada professor, respondendo o que acharam da palestra, do
professor, da estrutura e outros topicos. Em todos os 5 eventos realizados ao ano,
fazemos esta pesquisa e esse é o principal método que eles utilizam para saber o

que o nosso cliente gosta e o que ele quer. E uma pesquisa que ja foi montada héa
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algum tempo e somente € aplicada. Nao ha mudancas na pesquisa ha algum tempo,
e acredito que deveria ter. Infelizmente os gestores acreditam que esta bom desta
forma, entdo acabam mantendo ela do mesmo jeito, sem aceitar sugestdes para a
melhoria.

Além desta pesquisa nos eventos, quando trabalhamos com a parte de
software online, por exemplo, temos consultores de venda que conversam com O
cliente e acabam passando as informacdes para os gestores da organizacéo, acaba
tendo mais uma conversa mesmo, ndo acontece a pesquisa de fato. Estamos
tentando implantar uma estratégia diferente, que seja no préprio sistema, para
quando o cliente for acessar, a cada 3 meses, aparecer uma aba para responder a
pesquisa simples sobre os servigcos oferecidos por nés.

2. . A empresa possui uma equipe de marketing?

A empresa possui 3 pessoas no marketing, esta bem estruturado, acredito
que em alguns momentos acaba faltando somente uma organizacdo. E uma
empresa familiar, entdo a definicdo do que seréa feito no marketing quem faz sao os
donos, nés s6 fazemos o que nos mandam. Eu faco bastante pesquisa interna, e
com os clientes, conversando, mas essa parte da pesquisa ainda estd bem
engessada. Tem coisas que eu tenho autorizacéo para fazer, tem coisas que eu nao
posso, mas todas as estratégias, quem montam sao os proprios donos.

3. A empresa ja cogitou a possibilidade de realizar pesquisas de mercado
para confirmar as necessidades do publico-alvo?

J&, a diretoria comecou a pensar bastante nisso agora, até entao eles nao
sabiam nada, possuiam um estere6tipo do consumidor, do cliente e justamente por
isso, acabam ndo conhecendo muito as preferéncias do nosso publico. Estamos aos
poucos conversando com 0s sOcios para mudar esse pensamento e entdo podermos
focar em nossos clientes, na satisfacdo deles. Inclusive, geralmente os gestores
estédo focados no faturamento, e acabam n&o dando valor para a pesquisa, que pode
ser um forte aliado para nos auxiliar a conhecer nosso publico-alvo.

Recentemente fizemos uma pesquisa interna organizacional, tivemos
algumas respostas bem duras, mas que sao fatos e agora serdo levadas para os
gestores em uma reunido. Estamos comecando aos poucos. Em cima dos
resultados desta pesquisa, eles estardo discutindo o que pode ser melhorado. Por
exemplo, em uma das respostas, os funcionarios alertaram que gostariam de maior

flexibilidade de horario, e que houvesse mais investimento na especializacdo dos
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funcionéarios através de incentivo a realizarem cursos, eventos. Fiz esta pesquisa
junto ao gestor do Recursos Humanos da empresa, ele possui bastante
conhecimento em pesquisa e fizemos através de um programa na internet, sem
identificar o funcionario.

4. Em algum momento j& foi utilizada alguma pesquisa para qualquer
decisdo tomada na empresa? Se sim, observaram que obtiveram maior sucesso
com as informacdes obtidas do que quando se baseiam em achismos?

Sim, esta pesquisa realizada com nossos clientes nos eventos nos auxiliam
a avaliar os professores, se devemos trocar ou ndo, mudar o conteudo apresentado,
e isso nos auxilia bastante no sucesso de cada evento.

5. Para sua empresa, a melhor opcdo € fazer internamente a propria
pesquisa de mercado ou comprar de alguma agéncia de pesquisa de mercado? Por
favor, explique o porque.

Levando em conta o conhecimento que tenho, uma pesquisa comprada,
externa, pois talvez os sécios déem mais credibilidade para coisas que vem de fora
da empresa, apesar de achar que nao tem necessidade alguma de se contratar uma
empresa para realizar este servi¢o, pois dentro da empresa temos pessoas que sao
capacitadas, sdo especialistas nisso, mas acredito que ainda tenha uma certa
barreira. Acredito que até mesmo para preservar a integridade do funcionario e do
nosso cliente, de acordo com respostas recebidas, acredito que seria melhor uma
pesquisa terceirizada mesmo, para nao correr este risco.

6. Processo de deciséo

Em todos os eventos tem uma pesquisa, mesmo com o "curso & company",
vai um consultor de venda e o professor, e entdo em determinado 6rgdo eles
ministram o curso, e mesmo sendo um curso pequeno, é realizada a avaliacdo. Esta
avaliacdo vai para um setor de cadastro, onde € cadastrado no sistema todos os
dados e informacgdes relevantes. ApOs iSSO a pesquisa vai para o marketing, para
fazermos a apresentacdo do resultado e os donos da empresa que avaliam o que
tiram ou ndo, o que sera mantido, etc.

Com relacdo a pesquisa interna, quem teve a ideia foi uma gestora, e na
realidade ela queria saber que campanha fazer, por exemplo, que prémio 0s
funcionarios gostariam de ganhar, com o intuito de motiva-los a vender mais. A

duvida dela era somente essa, e entdo conversamos com 0S SOCios e convencemos
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eles a aceitarem a insercdo de mais algumas outras perguntas para melhorar a
aceitacao e inclusive para eles perceberem que néo se trata somente de prémios.

Foi um pouco dificil convencer a diretoria, pois alguns acreditavam que nao
seria necessario, mas de qualquer forma foi realizado, o resultado foi satisfatéorio e
agora vira a andlise da diretoria. As empresas precisam entender que, para ter
clientes satisfeitos, primeiro os funcionarios tem que estarem felizes com o seu
trabalho.

7. Como fazem para decidir sobre clientes, mercados, para saber sobre a
satisfacéo

Os colaboradores que trabalham no setor de vendas de software, entram no
sistema e conversam com os clientes, para fideliza-los. Esta parte acaba né&o
passando pelo marketing. Dentro da empresa, as pessoas acreditam que o
marketing s6 envia e-mail marketing, e isso acaba ndo passando por nés.

8. Na sua opinido, porque empresas que possuem equipe de marketing e
possuem o capital necessario para realizar pesquisas ndo o fazem?

Acredito que talvez eles ndo véem utilidade ou tem medo de saber a
resposta, de saber que as coisas estdo erradas, saber que mais coisas a corrigir
dentro da empresa. Existem pessoas, gestores com pensamento pequeno que
acreditam que se o faturamento estd bom, ndo se deve mexer porque pode estragar,
e mal sabem eles que todo este faturamento poderia triplicar. Acho que também seja
falta de conhecimento e aceitacdo da importancia da pesquisa, uma pensa, pois
poderiam conhecer melhor o publico-alvo, parar de generalizar tudo ou copiar do

concorrente.

4.3 ENTREVISTA 3

1. Qual método é utilizado para saber quais sdo as necessidades e
preferéncias do publico-alvo?

Eu mesma faco muita pesquisa de mercado para entrar nas faculdades, que
€ onde se encontra 0 nosso publico, para eu saber qual é o nicho de mercado que
esta rendendo hoje, que vai ajudar nossa empresa, entao eu faco bastante isso.

Eu faco prospeccéo junto as faculdades, juntos aos meus formando, junto
ao mercado inteiro, para saber qual é a necessidade dele e como podemos

melhorar e trabalhar em cima disso.
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2. A empresa possui uma equipe de marketing?

Possui, mas é pequena. Temos somente 2 pessoas que trabalham no
marketing. O marketing da empresa e mais na parte de divulgacao, elaboracéo de
arte, divulgacao de eventos universitarios.

3. A empresa j& cogitou a possibilidade de realizar pesquisas de mercado
para confirmar as necessidades do publico-alvo?

Noés sempre fazemos isso. Por exemplo, foi feita uma pesquisa de mercado
para ver qual era a viabilidade de locar um outro espaco grande para 0S n0SSO0S
eventos. Entdo, percebemos que sé tinhamos dois locais grandes para eventos de
grande porte e identificamos que havia a necessidade sim. Entdo procuramos,
através de parcerias, um espaco maior, que hoje € um sucesso entre 0S N0OSSOS
formandos.

Todas as turmas que eu fecho, eu fecho neste espaco. Eu faco a minha
divulgacao, eles fazem a divulgacao deles e a gente fecha uma parceria bacana.

Fizemos uma pesquisa de quantidade de formandos na nossa area, entao
hoje temos o clube literario, para as nossas turmas menores, e a parceria com este
local maior, pois dentro desta pesquisa vimos que o perfil de nossos eventos ou é
muito pequeno ou é muito grande, entao precisdvamos de dois espagos com alguns
atrativos. Para esta pesquisa, contratamos uma empresa, para que pudesse nos dar
todo um suporte desde a parte inicial da pesquisa, até a analise dos resultados,
contendo informacfes sobre o que agradaria mais os formandos, o que poderia ser
feito no mercado para ser um diferencial na parte de formaturas.

4. Em algum momento ja& foi utilizada alguma pesquisa para qualquer
decisdo tomada na empresa? Se sim, observaram que obtiveram maior sucesso
com as informacdes obtidas do que quando se baseiam em achismos?

Sempre fizemos prospeccdo, sempre tivemos uma equipe de prospectores,
gue estejam proximos das faculdades para que eles tragam contatos e quando esse
prospector € treinado, informamos a ele o que queremos, e ele ja nos tras uma
pesquisa super ampla, ja sabe o que a turma quer, quantos formando tem na turma,
se a turma quer nos contratar para eventos de formatura, se quer festas
universitarias, ele ja faz toda essa pesquisa pra mim, entdo para nos, nao ha
necessidade de uma forma diferente a ndo ser este prospector mesmo, direto para
isso. Ele sabe a minha necessidade de informacao, entdo ele chega direto e eu néo

preciso, nesse caso, de uma empresa que faca a pesquisa do meu mercado. Claro,
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quando se tratam de outros casos, ha necessidade sim, mas usualmente fazemos
desta forma.

5. Para sua empresa, a melhor opcdo € fazer internamente a propria
pesquisa de mercado ou comprar de alguma agéncia de pesquisa de mercado? Por
favor, explique o porque.

Para nés, o ideal e contratar uma pessoa, até mesmo porgue nossa equipe
nNAo possui pessoas especialistas em Pesquisa de Mercado. Tenho esse prospector,
que e terceirizado, mas fixo, que faz este trabalho muito bem.

6. Processo de deciséo

Quando eu percebo que tem algo que ndo esta tendo muito sucesso entre
nossos formandos, eu ligo para a dona da empresa, que € muito minha amiga,
explico a situacao, e ela jA me libera para fazer a pesquisa para tentar entender o
gue pode estar deixando de agradar os clientes. Entdo este processo acaba sendo
bem tranquilo para nés.

7. Como fazem para decidir sobre clientes, mercados, para saber sobre a
satisfacéo

Prospeccdo para decidir sobre os clientes, com relagdo ao mercado,
estamos sempre ligados aos nossos concorrentes, para saber o que estao fazendo e
estamos sempre participando de feiras, congressos na area de eventos para
estarmos sempre atualizas. Com relacdo a satisfacdo de nossos clientes, acaba
sendo somente através de comentarios de nossos formandos depois dos eventos. O
contato acaba se mantendo depois do evento, pois eles normalmente vem até noés
para buscar as fotos tiradas, os videos, e entdo acabamos perguntando, mas ndo ha
nenhuma pesquisa formal.

8. Na sua opinido, porque empresas que possuem equipe de marketing e
possuem o capital necessario para realizar pesquisas néo o fazem?

Eu acho que é falta de visdo, porque vocé ndo comeca nada hoje se vocé
nao fizer uma pesquisa. Nem que seja no google. Tudo vocé pesquisa, se vocé quer
sair, vocé precisa saber como estd o seu mercado, precisa saber como estdo o0s
seus funcionarios, porque se eles ndo estdo satisfeitos, a empresa nao vai para

frente. Enfim eu acho uma extrema falta de visao.
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4.4 ENTREVISTA 4

1. Qual método é utilizado para saber quais sdo as necessidades e
preferéncias do publico-alvo?

Faco muitas pesquisas nas redes sociais (principalmente no facebook),
converso bastante com minhas clientes, nosso contato sempre é muito proximo,
justamente para eu saber quais séo as necessidades delas.

Inclusive, eu estou fazendo uma pesquisa bem bacana agora, como
estamos reformulando nossa clinica de estética e o objetivo € aumentar a equipe e
os procedimentos oferecidos, eu estou estudando novamente, me atualizando, e
contratei um profissional para fazer uma pesquisa com o meu publico para saber
quais sao os tratamentos fundamentais que elas buscam em uma clinica de estética.
A pesquisa hoje é crucial em qualquer area.

O responsavel por efetuar esta pesquisa para nos visitou as clinicas
concorrentes, também realizou pesquisa na internet, pesquisa fora da cidade, foi pra
Séo Paulo fazer uma pesquisa dentro de duas feiras pra me trazer inovacédo de
mercado.

2. A empresa possui uma equipe de marketing?

Tenho uma agéncia de comunicacdo que trabalha conosco, que é
responsavel por fazer a parte do marketing. Dentro da empresa, temos uma pessoa
s6 do marketing e eu também auxilio nas decisées quando € preciso.

3. A empresa ja cogitou a possibilidade de realizar pesquisas de mercado
para confirmar as necessidades do publico-alvo?

Sim, € o que estamos fazendo agora para reestruturar nossa clinica. Ja
temos nossas clientes, mas queremos fideliza-las mais ainda. Assim que estivermos
com toda a parte de organizacdo pronta, vamos agendar uma data, fechar a clinica,
gue passara por reformas, para reabrirmos com mais procedimentos do que antes,
mais especialidades para que todas possam ser atendidas em um dnico lugar e
desta forma, ndo tenham que procurar algum concorrente nosso.

4. Em algum momento ja foi utilizada alguma pesquisa para qualquer
decisdo tomada na empresa? Se sim, observaram que obtiveram maior sucesso
com as informacdes obtidas do que quando se baseiam em achismos?

Quando abrimos a clinica, em 2008, fizemos uma pesquisa de mercado para

saber onde seria mais interessante, quais bairros nosso publico mais frequenta. E o
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local esta sendo um sucesso, pois identificamos que nossa clientela prefere um local
com estacionamento, um local grande, aconchegante, que nao seja tao
movimentado, entdo optamos por uma acomodacdo mais distante do centro da
cidade. Deu e esta dando super certo.

5. Para sua empresa, a melhor opcdo é fazer internamente a propria
pesquisa de mercado ou comprar de alguma agéncia de pesquisa de mercado? Por
favor, expliqgue o porque.

Para mim, o mais interessante € contratar. Infelizmente, nossa responsavel
pelo marketing atualmente ndo consegue dar conta de fazer tudo. Inclusive, acredito
que se tivéssemos 2 pessoas, ainda acredito que seria dificil, pois ao meu ver, a
pesquisa requer um cuidado, uma atencédo, que as vezes pode ser que seja dividida
com outras responsabilidades do dia-a-dia e afetando a execucao delas.

6. Processo de deciséo

O processo de decisédo e simples. Tenho algumas funcionarias de bastante
confianca, que trabalham comigo ha alguns anos, e sempre que ha algo de errado,
elas me informam. realizamos uma reunido, com os interessados e tentamos chegar
a uma solucgéao

7. Como fazem para decidir sobre clientes, mercados, para saber sobre a
satisfacéo

Sempre através de pesquisa. Seja na internet, em eventos, ou pesquisa
fisica.

8. Na sua opinido, porque empresas que possuem equipe de marketing e
possuem o capital necessario para realizar pesquisas ndo o fazem?

Eu ndo acho isso, mas tenho certeza que muitos administradores acreditam
gue é um valor que pode ser investido com outras coisas. Muitos acham que € so
uma pesquisa, pois o resultado n&o é imediato, mas se eles colocarem na balanca,
vao perceber que os beneficios vem depois, e o lucro pode ser muito maior do que o
esperado e inclusive, pode evitar muitos fracassos.

Percebi que se eu unificasse varias especialidades em um uUnico espaco,
minha lucratividade seria muito maior do que a que estou tendo hoje, pois hoje em
dia, minhas clientes querem ir sempre em um Unico lugar para fazer a sobrancelha,
alguma cirurgia plastica, cuidar da pele, do cabelo, procedimentos para

emagrecimento, etc.
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4.5 ENTREVISTA 5

1. Qual método é utilizado para saber quais sdo as necessidades e
preferéncias do publico-alvo?

Atualmente, através da participacdo em congressos ao redor do mundo,
podemos identificar qual a necessidade do nosso publico e o que estédo preferindo
realizar de cursos que possam agregar na carreira deles.

Ao abrir o centro de ensino, em 1998, os donos realizaram uma pesquisa
sobre o interesse de nossos clientes no servigco que seria oferecido. Percebeu-se
através desta pesquisa que, além de ter sido muito positiva no fator aceitacéo e
interesse dos clientes, no Brasil ndo havia nenhuma empresa que oferecia servico
similar, o que garantiu e garante até hoje sucesso absoluto em praticamente todos
0s cursos ofertados.

2. A empresa possui uma equipe de marketing?

Sim, temos 4 pessoas na area do marketing.

3. A empresa ja cogitou a possibilidade de realizar pesquisas de mercado
para confirmar as necessidades do publico-alvo?

Sim. Normalmente, quando lancamos algum curso novo, sempre fazemos
postagens nas redes sociais. Através desta ferramenta, podemos identificar se a
procura é grande ou ndo e se conseguiremos fechar a turma. Caso, mesmo assim,
tenhamos alguma dificuldade em fechar a turma, a diretora opta por ndo abrir outra
turma e nao realizar mais 0 curso, e procuramos, através de uma pesquisa de
satisfacédo feita apds o termino da aula, identificar o que poderia ser melhorado para,
guem sabe, realizar este curso, com melhorias, em um futuro.

4. Em algum momento ja4 foi utilizada alguma pesquisa para qualquer
decisdo tomada na empresa? Se sim, observaram que obtiveram maior sucesso
com as informacdes obtidas do que quando se baseiam em achismos?

Sim, a cada 2 anos realizamos um encontro com alunos, ex alunos e
possiveis alunos. Antes de cada um destes eventos, sempre fazemos uma pesquisa
com os contatos do nosso mailing sobre qual cidade pode sediar o evento e quem
seriam o0s palestrantes de interesse, além de algumas outras questdes especificas

como preferéncia por alguma data, quantidade de dias, e sugestfes gerais
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5. Para sua empresa, a melhor opcdo é fazer internamente a propria
pesquisa de mercado ou comprar de alguma agéncia de pesquisa de mercado? Por
favor, expliqgue o porque.

Para nds, o mais interessante € fazer internamente. Temos uma equipe de
marketing bem estruturada e preparada para realizar as pesquisas.

6. Processo de deciséo

Quando vejo que algo ndo esta indo muito bem, converso diretamente com a
minha diretora, para verificar o que podemos fazer. E uma empresa familiar, entdo o
contato com os soécios é bem facil e isso ajuda na hora de resolver algum problema,
ou até mesmo quando precisamos definir estratégias para lancar novos cursos, etc.

7. Como fazem para decidir sobre clientes, mercados, para saber sobre a
satisfacéo

Com relagéo aos clientes, nos baseamos muito em comentérios via redes
sociais, principalmente Facebook. A interacdo nos ultimos anos tem sido crucial para
a empresa, além de facilitar muito a nossa vida. Com o mercado, estamos sempre
pesquisando coisas novas, participando de congressos, para estarmos sempre
inovando e levando o melhor para o0 nosso publico.

Para saber a satisfacado de nossos clientes, ao final de cada curso enviamos
uma pesquisa online bem completa, onde pedimos a opinido deles desde a
qualidade do coffee-break que foi servido até nivel de conhecimento do professor
gue ministrou o curso. O que é legal nesta pesquisa, € que sempre pedimos que
eles nos deixem um testemunho da sua experiéncia na empresa, e a adesao e 0s
comentarios sdo sensacionais. Utilizamos inclusive esses testemunhos para
divulgacdes futuras, o que acaba nos aproximando e fidelizando mais ainda nossos
clientes.

8. Na sua opinido, porque empresas que possuem equipe de marketing e
possuem o capital necessario para realizar pesquisas néo o fazem?

Eu acho que eles ndo tem nocdo do que a pesquisa pode fazer pela
empresa. Pensam que é s6 falatério que a pesquisa muda o rumo de uma empresa
e mal sabem que podem obter muito mais sucesso se estivessem investindo uma
parte do tempo e dinheiro deles em conhecer as necessidades e interesses dos
clientes. Acredito que se todas as empresas fizessem pesquisa, antes de abrir ou

lancarem qualquer produto ou servigo novo, nao iriam quebrar tanto.
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5 ANALISE E APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Com a realizacdo da pesquisa, pode-se chegar a uma analise mais bem
detalhada e estruturada acerca do uso da Pesquisa de Marketing em empresas de
meédio porte. Abaixo, destacaram-se algumas questdes importantes para ajudar a
resolver o problema de Pesquisa deste trabalho.

Dentre as empresas de médio porte pesquisadas, todas possuem uma
equipe de Marketing, em alguns casos, de acordo com a demanda da organizagao,
€ um numero mais reduzido, mas em todas existe a presenca de ao menos um
profissional da area. Além disso, dois entrevistados informaram que também
possuem o auxilio de uma Agéncia de Comunicacao, que trabalha em conjunto para
suprir todas as necessidades da empresa.

Ao perguntar aos 5 entrevistados qual era o método utilizado para saber a
preferéncia do seu publico-alvo, somente duas pessoas responderam que o principal
meio era através da Pesquisa de Mercado. Percebe-se que ao responderem esta
pergunta, o contato pessoal através da participacdo em eventos e congressos
também se mostra em evidéncia, juntamente com o contato com clientes através de
redes sociais, principalmente Facebook.

Outro ponto a ser destacado na entrevista foi que todos citaram ja ter
utilizado a Pesquisa de Mercado para tomar alguma deciséo importante na empresa.
O lancamento de novos produtos ou servi¢cos, a duvida para saber em qual lugar o
negocio deve ser aberto e como 0s eventos organizados pelas empresas devem ser
realizados foram algumas das situacdes mais relevantes em que a Pesquisa obteve
grande influéncia em momentos de importantes decisdes, entretanto s&o momentos
esporéadicos.

Com relacdo a realizar a Pesquisa internamente, na propria empresa, ou
optar por comprar 0 servico de terceiros, as opinides ficaram divididas: 3 pessoas
acreditam que seja melhor contratar a pesquisa, uma por acreditar que agrega mais
credibilidade ao trabalho realizado, e outras duas por alegarem que a equipe €&
pequena para realizar de forma satisfatéria um servico como a Pesquisa de Mercado
e ao mesmo tempo realizarem as atividades de Marketing corriqueiras. As duas
outras pessoas que afirmaram que o melhor seria o proprio setor de Marketing da

empresa realizar a Pesquisa, afirmam que a equipe é bem estruturada para realizar
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0 servico, além de se tratar de um tema muito técnico, o que dificultaria para uma
empresa externa no momento de organizar, aplicar e até mesmo analisar os dados.
O fato de realizar a Pesquisa de Mercado internamente ou comprar de terceiros é
muito relativo a cada situacdo, a cada empresa, reforcando a citacdo presente no
subcapitulo 2.4 Pesquisa: Fazer ou Comprar (B2B) deste artigo, referenciando os
autores Venkatesan, Gay e Essinger, Canez, Plattz e Probert, e Aaker, Kumar e
Day.

Ao serem questionados sobre o processo de decisdo, os entrevistados
mostraram que nao existem maiores dificuldades. Por n&o se tratarem de empresas
muito grandes, o acesso aos diretores, gestores, acaba sendo facilitado, em muitos
casos eles encontram-se inclusive trabalhando lado a lado da equipe de Marketing,
o que facilita na hora de decidir como agir ao se deparar com algum problema ou
impecilhos.

Para finalizar, na ultima pergunta sobre o porque de empresas de médio
porte ndo utilizarem a Pesquisa de Mercado mesmo possuindo uma equipe de
Marketing capaz de fazer este trabalho ou possuindo o capital necesséario para
contratar de empresas terceirizadas, o que chamou a atencao foi a reagdo dos
entrevistados. Trés deles se mostraram surpresos no momento em que a pergunta
foi feita, pois ndo sabiam o que responder. Informaram que a pergunta era dificil e
que por trabalharem e terem estudado sobre a importancia da Pesquisa de Mercado,
sabem que € uma ferramenta que pode ser utilizada para aumentar lucratividade e
satisfacdo dos clientes, mas ao mesmo tempo reconhecem que é uma ferramenta
que ndo é muito explorada pelos gestores e empreendedores.

As respostas para esta Ultima pergunta foram bem diferentes umas das
outras: o primeiro entrevistado informou que a equipe de Marketing € pequena para
fazer a pesquisa, e que a diretoria cortou o investimento do Marketing em 50%,
desta forma eles devem se virar como podem, e a Pesquisa acaba sendo inviavel
por ser um servi¢co caro, além de ter ciéncia de que os diretores ndo acreditam no
sucesso que a Pesquisa pode trazer para a empresa. O segundo entrevistado,
possui uma opinido parecida com o primeiro: para ele, os gestores ndo véem tanta
utilidade na Pesquisa de Mercado, e acrescenta que eles possuem medo de saber
as respostas. Além disso, o entrevistado afirma que em alguns casos sao
empreendedores com pensamento pequeno, que acreditam que se "o faturamento

estda bom dessa forma, ndo deve mexer", e complementa que mal sabem eles que
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com o auxilio da pesquisa, o faturamento poderia triplicar. Este entrevistado também
acredita que ha uma falta de aceitacdo por parte dos gestores, além de terem pouco
conhecimento da importancia da pesquisa.

O terceiro entrevistado acredita que seja falta de visdo por parte dos
gestores a néo utilizacdo das Pesquisas de Mercado, e acrescenta que nada que
fazemos hoje, seja no nosso dia-a-dia ou até mesmo na vida profissional é feito sem
nenhum tipo de pesquisa. Ja o quarto entrevistado afirma que néo € a opinido dele,
mas acha que pode ser a de muito gestores: acreditarem que o valor investido com
a pesquisa de mercado pode ser investido com outras estratégias e trazer resultados
mais positivos. Ele também acrescenta que os diretores "sO percebem os beneficios
depois, e o lucro pode ser muito maior do que o esperado e inclusive, pode evitar
muitos fracassos".

Para finalizar, o quinto e ultimo entrevistado afirma que os diretores néo
possuem noc¢ao do que a Pesquisa pode fazer pelas empresas. Acrescenta também
gue existe uma forte barreira com a Pesquisa de Mercado no Brasil, e que por néo
conhecerem por inteiro o seu publico-alvo, muitas empresas de médio porte acabam

fechando.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Baseando-se na literatura estudada ao longo deste artigo cientifico e nas
entrevistas realizadas com profissionais da area de Marketing, ficou claro que a
Pesquisa de Mercado ainda € pouco utilizada pelas empresas de médio porte,
levando em conta o leque de opcdes e privilégios que ela pode oferecer.

Um ponto positivo foi que, ao serem perguntados qual seria a melhor opcgéo
para a empresa, comprar a pesquisa de terceiros ou realizar a pesquisa
internamente, todos os entrevistados se mostraram sensatos, pensaram, analisaram
e avaliaram a situacdo em que a empresa esta passando de forma rapida, mas
consciente, conforme instru¢cdes do autor Venkatesan no topico 2.4 do presente
artigo, para entdo darem uma resposta adequada de acordo com a empresa para o0
guestionamento.

Com as entrevistas realizadas, percebemos que a ferramenta é utilizada
somente em alguns momentos ocasionais, em casos de muita necessidade ou de
mudancgas impactantes para a organizacdo. A maioria das vezes, a pesquisa acaba
passando despercebida e sendo esquecida de ser utilizada para auxiliar nas
decisBes de marketing, conforme aconselhado no tépico 2.1 deste artigo, com 0s
autores Aaker, Kumar e Day.

A falta de conhecimento dos beneficios que a Pesquisa pode trazer para
uma empresa e a falta de aceitacdo por parte dos gestores sdo situacbes que
existem, que de fato estdo presentes no cenario empresarial brasileiro, e cabe aos
profissionais do Marketing tentarem quebrar esta barreira para melhorar a
lucratividade, a imagem, a satisfacdo dos clientes, ou seja qual for o objetivo da

organizacao.
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APENDICE A — ROTEIRO DA PESQUISA APLICADA

Cargo, porte da empresa, ramo da empresa.

7

1. Qual método é utilizado para saber quais sdo as necessidades e

preferéncias do publico-alvo? Cite exemplos.

2. A empresa possui uma equipe de marketing?

3. A empresa ja cogitou a possibilidade de realizar pesquisas de mercado

para confirmar as necessidades do publico-alvo?

4. Em algum momento ja foi utilizada alguma pesquisa para qualquer decisdo
tomada na empresa? Se sim, observaram que obtiveram maior sucesso com as

informacdes obtidas do que quando se baseiam em achismos?

5. Para sua empresa, a melhor opcao é fazer internamente a propria pesquisa
de mercado ou comprar de alguma agéncia de pesquisa de mercado? Por favor,
explique o porque.

6. Processo de decisdo

7. Como fazem para decidir sobre clientes, mercados, para saber sobre a

satisfacéo

8. Na sua opinido, porque empresas que possuem equipe de marketing e

possuem o capital necessario para realizar pesquisas ndo o fazem?



