Informacéo vale OURO. Com as informac6es obtidas pelas pesquisas, as
organizagfes deixam de seguir o caminho da aventura e seus empreendimentos tém
maior chance de alcancar o éxito.

TODA GRANDE DECISAO VEM ACOMPANHADA DO MEDO DE ERRAR.

PARA DAR O PROXIMO PASSO A CAMINHO DO SUCESSO, EMPREENDEDORES NOVATOS OU
AQUELES QUE ACUMULAM NA BAGAGEM ANOS DE EXPERIENCIA ESTAO SEMPRE REPLETOS
DE DUVIDAS.

Quero abrir um negdcio,mas ndo sei se 0 mercado é viavel. Por que estou perdendo clientes? A minha
imagem esta negativa ou positiva? Indagacdes

desse tipo sdo frequentes. O gestor que almeja mergulhar no mundo de seus clientes e conquistar a
preferéncia destes encontra na pesquisa uma ferramenta imprescindivel para a tomada de decisdes. A
pesquisa pode ser comparada a uma sopa. Os varios legumes misturados no prato representam um cenario
heterogéneo. A temperatura do caldo, ora quente, ora fria, representa as constantes transformacgfes
ocorridas nesse ambiente. A colherada que vocé toma é o sabor do publico. Ou seja, num universo téo
vasto e cheio de mudancas, as pesquisas buscam mostrar como esta o gosto do cliente, por meio de dados
que servem de base para ac6es de marketing, captacéo e estabelecimento do perfil dos consumidores. Os
estudos geralmente sdo realizados por fontes ofi ciais ou empresas na area, que atuam fazendo o
levantamento desses dados, os quais podem ser primarios ou secundarios. Quem explica é Flavia
Sausmikat, gerente da empresa amazonense Action Pesquisa de Mercado, que atua ha 17 anos no ramo:
“As pesquisas estao divididas em dois tipos de levantamento:dados primarios e secundarios.

Os dados secundérios surgem de pesquisas com informacg8es disponibilizadas por fontes oficiais,como o
IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), prefeitura,governo, e subsidiam os dados primarios,os
quais sdo necessarios para fazer levantamento de informag6es mais especificas. Por exemplo: qual é a
satisfacdo do cliente de determinada marca. Existem varios métodos de pesquisa, a escolha do mais
adequado, ira depender do problema do cliente”. Dentro do mundo dos dados primarios, ha os métodos
qualitativos e quantitativos. Geralmente,o Ultimo implica na construcdo de inquéritos por questionario, em
gue sdo contactadas muitas pessoas. A pesquisa eleitoral, por exemplo, utiliza o método quantitativo, pois
é toda matematica e baseada em procedimentos estatisticos. Ja a qualitativa procura as razdes e 0s
porqués. Vocé ja deve ter ouvido em algum momento da vida, a expressao “Desce redondo”. Esse famoso
mote publicitério,que fez sucesso durante anos,tornando-se inesquecivel, surgiu da boca de um
consumidor, que participava de uma Discussao em Grupo,técnica de pesquisa qualitativa mais comum. “A
Discussdo em Grupo ou Focus Group é preferida entre as pesquisas qualitativas por produzir muita
informacao e gerar insights valiosos”, diz Victor Trujillo, professor de Pesquisa de Comunicagdo da ESPM
(Escola Superior de Propaganda e Marketing) e diretor geral do IPESO (Instituto de Pesquisa).

Neste tipo de pesquisa, informagdes subjetivas e estruturas de pensamento do consumidor s&o analisadas
em encontros com oito a 12 respondentes (potenciais clientes) — os quais nunca se viram — e um moderador.
Sinergia nas decisdes A sinergia possibilita decisdes inteligentes. Para conceber uma ideia ou produto, as
informacdes obtidas pela pesquisa devem ser somadas ao talento de todos os profissionais envolvidos no
dia a dia da organizacgdo. Juntos, eles irdo interpretar os dados transmitidos. “Apds fornecermos dados
resultantes de uma discussdo em grupo, um cliente da Action mudou radicalmente o mote da campanha.
Inclusive, criou um novo produto n&o previsto no projeto inicial, identificando algo a mais para encantar seus
potenciais clientes”, conta Flavia Sausmikat. Segundo a executiva, a empresa atuante no mercado
imobiliario — ndo fazia pesquisa até 2005, até que um dos seus empreendimentos ndo obteve sucesso nas
vendas. O mercado imobiliario estava em voga, os profissionais de publicidade e propaganda que
trabalhavam para a empresa estavam extremamente pressionados,sem dados que pudessem se basear
para criar uma campanha de lancamento de um novo empreendimento,que agora estaria numa
classificagcdo econdmica diferente da qual era direcionado. “A agéncia ja tinha preparado uma campanha
preliminar, porém o conceito estava extremamente duvidoso em relacéo a eficacia. Com a interpretagao
dos dados da pesquisa pela equipe, o sucesso de vendas foi total”.
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