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Ola, que bom ter vocé aqui! Permita-me

gue eu me apresente: sou profissional de
pesquisa de mercado, ha quase 30 anos
fazendo o que gosto, fui executivo nas

areas de planejamento estratégico, estudos
econdmicos e inteligéncia de mercado em
corporacgoes internacionais, meu foco sempre
foi transformar informacéo em plano de acao,
simplificar caminhos, otimizar a relagao entre
empresas e clientes e gerar negocio.

Em 2001 realizei o sonho de ter a propria
empresa de pesquisa de mercado e assim
nasceu a QuorumBrasil, trazendo um toque
de consultoria na entrega dos resultados.
Junto com minha equipe conquistamos

mais de 130 clientes, desenvolvemos 12
metodologias proprias, aplicamos mais de
140 mil questionarios, atuamos em 6 paises e
fomos convidados para falar sobre pesquisa
de mercado na Bélgica, Coreia, Franca e pelo
Brasil afora.

Espero que goste das dicas que escrevi, a
ideia foi trazer até vocé sugestbes para evitar
alguns erros classicos no planejamento de
uma pesquisa, assim como na execugao

e interpretacao de resultados, que custam
tempo, dinheiro e reduzem o ritmo de
crescimento.

Grande abracgo!
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10 DICAS PARA NAO ERRAR NA PESQUISA DE MERCADO Claudio Silveira

DICA #01

Sempre que estamos discutindo um briefing com um novo cliente,
conversando sobre as respostas que a pesquisa deve trazer, fazemos uma
pergunta que muitas vezes causa um certo espanto: sera que a empresa nao
tem essa resposta dentro de casa? E a resposta, muitas vezes € a seguinte:
se tivéssemos n&o estariamos aqui discutindo. Gente de pouca paciéncia.

Mas, com calma, é possivel explicar que as empresas tém diversos controles
e rotinas que coletam e armazenam dados (internos e externos) que, se bem
trabalhados, transformam esses controles em informacdes.

Por exemplo, um de nossos clientes tinha constantes reclamacdes na area
de logistica e nos chamou para estudar o assunto, para conversarmos com
os clientes, entender os motivos de tanta reclamacao e cancelamentos de
pedidos.

Antes de sair a campo, resolvemos passear dentro da empresa e foi facil
observar que os caminhdes que chegavam para carregar o produto ficavam
muitas horas esperando sua vez. E numa papeleta bem simples, um porteiro
anotava os horarios de chegada e saida. Ficou simples entender que o
problema era a logistica interna e ndo a entrega do produto, que na principal
regiao ocorria em até 6 horas, um exemplo de eficiéncia.

Sem aplicar um questionario sequer em campo, fizemos o diagndstico
interno, sugerimos alteragdes de processos no modelo de recebimento dos
caminhdes, assim como foram sugeridas mudangas no carregamento em
funcao de alguns critérios. Pronto! As reclamacgdes despencaram 73%. Um
simples olhar para o umbigo ajudou a desvendar o mistério de tanta gordura.

E nesse caso, 0 santo de casa era o porteiro.
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DICA #02

Vocé deve conhecer diversas brincadeiras em festinhas infantis, a maioria,
digamos assim, um pouco chatas. Uma destas € aquela onde numa parede
fica a figura de um cavalo sem o rabo, e de olhos vendados a crianga tenta
encaixar o rabo do cavalo no lugar certo e ganhar os doces. Bom, n&o preciso
dizer que o rabo ia parar na orelha, nas patas, em qualquer lugar, menos no
rabo.

As vezes as empresas sdo tomadas pelo espirito infantil e a brincadeira do
rabo do cavalo circula pelas areas, que no escuro tentam adivinhar onde
encaixar seu produto ou servigo dentro de segmentos de clientes, ou definir
em qual regido poderia ampliar negocios apenas olhando para o mapa.

Um exemplo pratico: certa empresa nos convidou para entender por que,
doze meses apOos ter dado inicio as atividades em uma determinada capital
da regiao nordeste, inclusive com estrutura de distribui¢do, entretanto, poucos
negodcios haviam acontecido e as contas ndo fechavam. A coisa ndo era muito
facil de entender, porque os produtos dessa empresa, internacional e de
grande porte, eram um sucesso no sul do pais, com vendas crescentes.

Iniciamos com uma simples pesquisa de habitos e atitudes, que terminou
por demonstrar que no Nordeste, em funcido da temperatura média, habitos
alimentares, dificuldades de armazenagem, etc., o produto deveria ter sido
“tropicalizado” antes de ser langado. Entretanto, como ja vinha dando certo
em outras regiées, como o Sudeste, por que mudar?

Dentro dessa pesquisa descobriu-se que um produtor local fazia sucesso

com um produto, digamos assim, menos nobre, embalagem mais simples,
sabor mais acentuado, por¢des maiores, enfim, perfeito para a regido, porque
entendeu uma légica que nem pertence ao marketing, mas sim ao Direito: n&o
se pode tratar igual aos desiguais.

Nesse caso, o cavalo ja tinha um rabo.
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DICA #03

Lembra daquela frase: “Posso ndo saber do que gosto, mas do que n&o gosto
eu tenho certeza”? Pois entdo, muitas vezes acontece algo parecido com isso
quando o assunto € pesquisa de mercado: e agora, por onde eu comego?

Sei do que nao sei, mas nao sei direito o que eu quero saber.

Seria muita falta de imaginacao responder que € melhor comecar pelo
comego, mas, caros amigos, € por ai mesmo. A questao é decifrarmos como
estabelecer o inicio de tudo. E o melhor é fazer duas perguntas para vocé
mesmo: 0 que eu quero saber? E como tudo isso comecgou?

O que eu quero saber deve comegar por um pequeno diagnostico.

Por exemplo, suas vendas podem estar caindo ja faz seis meses na regiao
Sul e vocé quer saber por que isso esta acontecendo, simples assim.

Mas, se voltarmos um pouco atras, essa queda pode ter ocorrido por
alteragdes na sua logistica, sua empresa n&o entrega mais no prazo
adequado e seu concorrente foi la e fez o que sempre fazem, ocupando
espaco quando somos ineficientes. Desse modo, vocé ja sabe o que quer
saber e por que isso comecgou.

Entdo, o préximo passo seria pensar no escopo da investigacao, que nesse
caso nao é so para saber por que as vendas caem, isso vocé ja sabe, esta
na logistica o problema. Comece, entdo, a questionar o que levou a isso. Tem
um modelo simples, antigo e que funciona: a busca pela causa raiz. Pergunte
sempre a si mesmo: por que as coisas estdo assim? E para cada resposta,
pergunte novamente: mas, por qué? No final, vocé sabera exatamente o que
as perguntas da pesquisa de mercado devem investigar e responder.

Pode ser que vocé descubra que para ser melhor em logistica vocé deve ser
melhor no gerenciamento do estoque do seu cliente.

Ja ndo é um bom comego?
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DICA #04

E ainda bem que vocé pensa assim, porque quem entende do seu negocio

€ vocé e quem entende de pesquisa de mercado € a empresa que vocé
escolheu como parceira. E como do seu negdcio € vocé quem entende, isso
implica em que vocé fica responsavel por montar um 6timo briefing, utilizando
0 processo que acabamos de discutir no topico anterior, organizando as
questdes que devem ser respondidas.

Um paréntese antes de falarmos do briefing: ndo acredite em férmulas
prontas, em toque de Midas, em metodologias milagrosas que irao responder
até mesmo o que vocé ndo quer saber. E muito bom quando o pesquisador
de mercado sabe que n&o sabe mais do que o cliente.

1. Descreva o cenario atual do que vocé quer investigar, por exemplo, se a
Sua empresa quer pesquisar para crescer em determinada regido, comente
sobre como esta a situagédo atual, incluindo informagdes que vocé ja tem
de estudos anteriores.

2. Seja claro nos objetivos. Se vocé quer saber qual a melhor estratégia
para crescer, diga exatamente isso. A consultoria sabera quais caminhos
o levardo para responder a essa pergunta. E claro, vocé pode ter mais
perguntas, mas siga 0 mesmo critério, seja objetivo.

3. Defina qual o seu publico-alvo, simples assim: consumidores, lojistas,
compradores, pintores, dé nome aos personagens. Ndo se preocupe com
os detalhes, se lojistas de grande ou médio porte, porque isso fara parte
da metodologia para responder ao ponto anterior.

4. Tenha foco, concentre o estudo no menor nivel possivel. Por exemplo,
estude primeiro uma pequena regido, aprenda com os resultados, aplique
as acoes, veja o que deu certo ou errado e, so a partir disso, expanda a
pesquisa para outras regibes.

5. Ultimo ponto: ao contratar uma pesquisa de mercado, exija o plano de
acéo. Inclua isso no seu briefing. Vocé entende do seu negocio, mas quer
ajuda para entender como deixa-lo melhor.

Estamos entendidos?
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DICA #05

Antes de responder, vamos detalhar um pouco mais sobre o que estamos
falando. Mercado é o que compde o potencial de tudo o que vocé pode atingir
em termos de negocios. O mercado € composto por setores. Clientes séo
aqueles que compram desse mercado, compostos por segmentos.

Muito simples e basta vocé ser bem claro sobre o que deseja conhecer.

E pode ser sobre os dois.

Conhecer o mercado vai resultar, por exemplo, em vocé saber o potencial em
valores e volumes; em saber em qual regido esse potencial esta concentrado;
saber quais sao os setores que consomem desse mercado; saber que

parte desse mercado é de fato potencial para sua empresa e qual parte

vocé néo ira atingir (por questdes de tecnologia, por exemplo); quem sao

0s concorrentes, além de saber qual a expectativa de desenvolvimento e
algumas outras informacdes especificas para cada setor.

Conhecer os clientes vai resultar em vocé saber o que compram desse
mercado; como compram; de quem compram; quanto pagam; como recebem;
o quanto estao satisfeitos, que imagem tém das marcas; qual a cadeia do
consumo e suprimento; quem sao os stakeholders; como se relacionam,
como se comunicam, como se influenciam e muito mais desse universo que
se altera a cada dia.

Muitas vezes as empresas querem apenas conhecer o mercado, porque
dependendo do perfil desse mercado vira a decisao de investir ou nio,
entender se as barreiras de entrada sdo possiveis de superar e quais sao

as acgdes estratégicas, caso decida entrar. E do mesmo modo, muitas vezes
conhecer apenas o cliente, porque, por exemplo, se a sua empresa tem
produtos para a classe C e D, é bom desvendar o mistério desses segmentos
e vender melhor que o0 seu concorrente.

Ficou claro que uma coisa € uma coisa e outra coisa € outra coisa?
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DICA #06

Quando nos perguntamos qual a melhor metodologia para resolver um
problema mercadoldgico, se qualitativo ou quantitativo, ja erramos logo
na pergunta, porque nao sao metodologias, sao apenas procedimentos
ou técnicas.

Esse é um erro comum, n&o se preocupe com isso. Preocupe-se apenas em
resolver o seu problema. Por exemplo, se vocé quer identificar a trajetéria

do consumidor, ou seja, saber como seu cliente pensa antes de comprar

e como se comporta durante e apds a compra, a combinag¢ao dos dois
procedimentos sera necessaria. E para esse tipo de problema, a metodologia
sera fundamental e ndo o procedimento para levantamento das informacdes.

Metodologia parece uma palavra bem abstrata, mas la no fundo quer dizer
Inteligéncia. Entéo, pergunte: qual inteligéncia sera adequado aplicar ao
estudo de mercado para entregar a vocé, de um modo muito claro e direto, as
oportunidades dessa trajetéria do consumo do seu cliente?

A partir desse conceito, de que Metodologia € algo bem pratico e pouco
filosofico, é inteligéncia pura, o procedimento tanto faz, quem decide é

o pesquisador de mercado, profissional que estudou e desenvolveu a
metodologia, e para que ela dé resultados podem ser necessarios tanto
procedimentos qualitativos quanto quantitativos, portanto, escolha o parceiro
que saiba sobre os dois.

Nao se envolva nas questdes técnicas, apenas entenda o contexto e que isso
leve a segurancga da contratacdo. Porque se envolver demais em questdes
técnicas seria como se vocé fosse dizer ao médico qual tipo de bisturi ele tem
que usar para uma cirurgia. O que importa é que a cirurgia seja um sucesso e
o paciente tenha uma longa vida pela frente.

Sendo assim, entre qualitativo ou quantitativo, va com os dois.
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DICA #07

Imagine vocé assistindo ou apresentando a uma demonstragcédo/exposi¢cao de
resultados de um estudo de mercado e no final o seu chefe vira e diz: mas
iSSO eu ja sabia! Sim, o seu chefe. Porque se € vocé quem conclui isso e foi
vocé quem contratou o projeto, vai ficar mais facil. Mas, se for o chefe, vocé
vai ter muito o que explicar. Entdo, como nao errar nesse ponto?

Algumas dicas irao ajudar. Tem um grande segredo em pesquisa de

mercado que € o que eu chamo de “buscar cumplices” ao projeto. E isso é
simplesmente trazer para o planejamento do projeto as pessoas que irao
receber os resultados. Compartilhar ndo apenas os resultados, mas o escopo
do projeto, entendendo muito bem o que é importante saber.

E uma licdo de casa dificil, mas fundamental. Primeiro saiba exatamente o
gue vocé nao sabe e quer que a pesquisa responda. Depois converse com
quem ira trabalhar com os resultados, porque certamente existirdo questdes
especificas dessas pessoas. Por exemplo: vocé é da area de inteligéncia
de mercado, seu cliente interno € o comercial e o tema é distribuigcdo. Vocé
sabe muito sobre pesquisa de mercado, mas precisa saber também sobre
a estratégia da area comercial e quanto os resultados irdo influenciar em
decisdes dessa area, porque assim vocé sabera ndo apenas o que eles
querem saber, mas como a informacéao sera utilizada.

Esse processo evita que vocé receba informagdes que todos ja sabiam, sem
qualquer impacto na parte estratégica da empresa, aquilo que chamamos de
“nice to know” e que vira e mexe acaba chegando no relatério. As entregas
precisam conter respostas que seu cliente interno ainda ndo sabe ou sabe
muito pouco. O segredo, portanto, esta em saber o que ndo sabe.

Disso, vocé ja sabia?
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DICA #08

Vamos pensar um pouco sobre a sua rotina, no escritério ou na universidade,
ou até mesmo em casa, com seu marido, sua mulher, seus pais. Todos,
absolutamente todos, esperam algo a mais de vocé. E muitas vezes, exigem
esse algo a mais. Vocé tem que entregar mais do que seu chefe solicitou,
mais do que seu professor pediu, e muito, muito mais do que seu marido ou
mulher espera de vocé.

Essa situacao de pressao aqui e ali € uma rotina que nem percebemos, s6
quando vamos dormir e ndo dormimos é que pensamos: onde isso vai parar?
Claro, vai parar no préximo da lista, ndo se assuste, o mundo € cruel mesmo.
Sempre é necessario exigir mais de vocé& mesmo e dos outros. E uma
questao de sobrevivéncia corporativa e crescimento pessoal. Em pesquisa de
mercado é muito comum que a entrega de um projeto venha com a tradicional
pagina de conclusdes, algumas recomendacdes de pouquissima criatividade.
E de quem € a culpa? De quem entrega ou de quem contrata? Claro, a culpa
€ sua, que nao exigiu do seu fornecedor, desde o inicio do projeto, a entrega
de muito mais do que resultados, a entrega do que fazer daqui pra frente, a
entrega de um plano de ag¢ao que faca sentido com esses resultados.

Pesquisa de Mercado faz parte do que chamamos Inteligéncia de Mercado,
ou seja, resultados de um estudo de mercado tém que contribuir para essa
inteligéncia, que n&o pode se contentar com conclusdes e recomendacdes.
Se vocé tem que ir além do que esperam de vocé, uma boa pesquisa de
mercado tem que seguir nesse mesmo sentido: entregar além da expectativa.
E como vocé sabe, desconstrucdo de expectativa é o primeiro passo para a
insatisfacdo, algo um tanto perigoso. Entdo, se é para viver perigosamente,
va além e amplie os limites da inteligéncia da informacgdes.

Ta facil pra vocé?
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DICA #09

A entrega de uma pesquisa de mercado deve ser sempre um divisor de aguas
entre o que vocé sabia e 0 que vocé nao sabia. Normalmente, temos aqui

um outro divisor de aguas: o que fazer com o que vocé nao sabia? Bom,
entdo vocé tem que ter claro o que vocé nao sabia, certo? Ja tratamos disso
anteriormente, assim como ja falamos que nao saber ndo é exatamente ser
ignorante no tema, mas sim ligar pontos para que a inteligéncia de mercado
possa costurar o comercial ou o marketing, ou qualquer area dentro da
empresa.

Trés dicas do que fazer com o resultado do estudo de mercado. Primeiro,
se vocé recebeu o relatorio ou se vocé fez o estudo com recursos proéprios,
nao importa, vocé incluiu pessoas da area solicitante, certo? Tratamos disso
na dica numero 7. Entdo, nesse primeiro ponto é chave fechar o projeto
com o que eu chamo de Resultantes, ou seja, as informagdes-chave que o
projeto trouxe e que estdo ligadas as perguntas que as areas queriam ver
respondidas. Nessa etapa vocé nao detalha, apenas aponta as respostas.

A segunda dica: para cada resposta que vocé obteve, pense em trés acoes
que irdo melhorar o cenario dessas respostas, que podem ser positivas

ou negativas, ou seja, seu cliente pode ter que corrigir ou maximizar uma
situacdo. Essas trés acdes terdo que combinar duas variaveis: o impacto no
cenario resultante e a capacidade de implantagdo. Nao invente acdes que
sejam apenas um pacote de boas intengdes, pense de forma pratica, troque
os “precisamos, deveriamos etc.” por “vamos fazer”. E vamos fazer tal coisa
porque ira impactar de maneira tal na empresa. Simples e direto.

Terceira dica: saiba muito bem como medir esse impacto, quais serao os
indicadores que irdo dizer que a sua recomendacao fez sentido. Sim, meu
amigo, minha amiga, € assim que se garante um cliente ou um emprego:
fazendo a diferencga. E essa diferenga tem que ser medida. Entdo, aqui vai
uma dica nao prevista: nunca pense que vocé fez 100%. Avalie os buracos
que vocé deixou e aprenda para o proximo.

Vamos medir o que foi feito?
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DICA#10

Quando vocé sair da sala de uma apresentacao de resultados de um estudo
de mercado, tanto faz se vocé fez com recursos préprios ou com alguma
consultoria de pesquisa de mercado, a sensag¢ao tem que ser aquela do
menos por mais: seu cliente ou seu chefe recebeu mais do que ele esperava.

Vocé entendeu o problema, pesquisou internamente para saber o que nao
sabia, decidiu pelo melhor caminho metodoldgico, foi além nos resultados e
nas recomendacgdes; montou o plano de acdo com as variaveis de impacto
e implantacgéo, definiu como suas recomendacgdes seriam medidas e fariam
diferenca na empresa, surpreendeu seu cliente ou seu chefe e saiu da sala
com a sensacao de que entregou mais do que esperavam, mas foi critico o
suficiente para saber que precisa melhorar.

Isso € que é dar tudo certo? Infelizmente, ainda n&o. Dar tudo certo é ser
recomprado e recomendado. Enquanto seu chefe ou seu cliente ndo pedir
um novo estudo, um novo projeto, nem tudo deu certo. Vocé ou sua empresa
foram apenas avaliados em suas competéncias. Entdo, vocé tem duas
opcgoes: ou espera ser solicitado outra vez, ou oferece novos caminhos. Ser
solicitado € o caminho mais facil, mas sempre é o mais demorado.

Dar certo € fazer parte da estratégia do cliente. Estratégia € uma palavra
com muitos sentidos, mas eu prefiro esse: estratégia é transformar em acao
aquilo que foi planejado. Estratégia € chegar em algum lugar e a inteligéncia
de mercado deve encontrar caminhos que facilitem chegar nesse lugar.
Simplificar caminhos €, portanto, a fungao basica da pesquisa de mercado.

Pense no seguinte exemplo: vocé vende produtos para diversos segmentos,
mas seu plano de negdcios nao esta organizado por segmentos e sim por
categoria de produtos, um erro comum, ndo se preocupe. Se vocé entender
como 0s segmentos se comportam, como compram, 0 que compram, de
quem compram, vai ficar facil definir o potencial de mercado por segmento
e produtos, participacdo de mercado, como gerar cross selling etc. Simples
e eficiente. E a pesquisa de mercado vai fazer diferenca na estratégia e nos
negodcios e vocé vai trocar para sempre o “achismo” pelo realismo.

E no final, vocé vai pensar: e ndo € que deu tudo certo!
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