Pontos a favor da utilizacao de estudos de mercado

Os principais pontos a favor da utilizacdo de estudos de mercado incluem:
- Oferecem sugestoes e solugGes possiveis para problemas de marketing

- S3o uma das ferramentas que facilitam o processo de tomada de decisao

- Guiam / conduzem os gestores na tomada de decisdes mais sustentadas e racionais

- Ajudam a guiar a comunicagao com os clientes actuais e potenciais
Munidas dos resultados dos estudos, as empresas poderdo ajustar os seus planos de comunicagdo de acordo com o que os
clientes mais valorizam

- Ajudam a identificar oportunidades no mercado e a descobrir e identificar problemas

A pesquisa podera tornar ébvio que um novo produto planeado podera néo responder ao que os clientes desejam ou precisam.
Sera entdo possivel decidir efectuar modificagdes no produto ou servigo para o adequar as expectativas do mercado

- Ajudam a minimizar o risco associado a tomada de decisdo

Através da pesquisa de mercado, poderd ser possivel tomar decisGes mais sustentadas em dados e factos, que poderdo evitar
custos significativos associados a uma ma decisdo (ex: pesquisa da melhor localizagdo para a abertura de uma nova loja, tendo
em conta a densidade populacional, a densidade do target, o indice de poder de compra, a tipologia de trafego circundante,
existéncia de estacionamento, etc)
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Pontos a favor da utilizacao de estudos de mercado

- Ajudam a avaliar a reputacdo das empresas
Permitem efectuar um benchmarking que compara a imagem / percepgdo que os clientes tém da empresa e dos seus
concorrentes, permitindo criar planos de acgdo a partir do tipo de resultados obtidos

- Ajudam a planear com antecedéncia
A pesquisa podera permitir a estimativa de vendas de um novo produto, bem como o volume dos investimentos promocionais
necessarios para a obtengdo do maximo lucro

- Ajudam a detectar tendéncias
Se a pesquisa de mercados se traduzir num exercicio continuo, realizado periodicamente, evidenciara eventuais tendéncias
nos dados (ex: na satisfagdo dos clientes, na notoriedade, etc)

- Ajudam a estudar e a definir o posicionamento da empresa
A medigdo regular dos niveis de notoriedade, satisfagdo, lealdade e posicionamento permite o conhecimento da imagem da
empresa na mente dos consumidores, e agir caso seja necessario

- Ajudam a compreender quem sdo os clientes ‘%”

Quem estdo, onde estdo, quais as suas atitudes, habitos de compra, etc, e a
segmenta-los de forma eficiente, no dmbito da estratégia de Marketing “‘
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Limitagdes / Constrangimentos dos estudos de mercado

Por outro lado, as principais limitacdes apontadas aos estudos de mercado
incluem:

Oferecem sugestdes, mas nado decisdes
N&o sdo portanto um substituto do processo de tomada de decisdo

- As solugc”)es sugeridas / propostas sao apenas isso mesmo: sugestc”)es
N&o proporcionam portanto solugGes exactas, dando apenas indicadores / tendéncias

- N&o sdo uma ciéncia exacta, apesar de utilizarem técnicas cientificas (amostragem, por
exemplo)
Por conseguinte, os resultados e conclusGes dos estudos poderdo em alguns casos ndo ser muito precisos

Nao oferecem pistas imediatas para a tomada de decisdo

Tipicamente, os estudos de mercado envolvem (em pesquisa primaria) o desenvolvimento de questionarios / guides, o
trabalho de campo, a andlise dos dados, a elaboragdo de relatdrios e a apresentagdo dos resultados. Este intervalo de tempo
podera em muitos casos ser muito grande e reduzir significativamente o impacto das conclusdes geradas nos estudos (em certos
casos as conclusOes da pesquisa poderdo ser irrelevantes perante uma nova situagao de mercado (ex: entretanto a concorréncia
ja langou um novo produto, ja alterou os pregos, etc)
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LimitagOes / Constrangimentos dos estudos de mercado

- Certa imagem de falta de fiabilidade devido a alguns falhangos estrondosos (historicamente)

Exemplo: estudos de mercado realizados na década de 80 demonstraram que 68% dos consumidores americanos preferiam o
sabor da New Coke, quando comparado com o da versdo habitual (em resposta ao Pepsi Challenge). Todavia, o langamento
falhou (vendas muito abaixo do esperado, e reacgdes emocionais dos clientes leais a tradicional Coca Cola) e passados seis
meses a empresa relangou a Coca Cola classica como Coke Classic (o fracasso do estudo deveu-se sobretudo as abordagens de
pesquisa observadas pelos researchers)

- Podem revelar-se uma ferramenta cara e time consuming

- Poderdo ndo ter qualquer impacto nas organizagGes
Em muitos casos, os clientes (que solicitam e pagam os estudos) ndo utilizam os resultados dos estudos para melhorar a sua
estratégia e tactica no mercado (os resultados dos estudos ficam na “gaveta”)

- N&o conseguem efectuar previsdes 100% fidveis

Prever o futuro (ex: quotas de mercado, evolugdo dos pregos, ...) é por definigdo um exercicio complexo, sujeito a variaveis
enddgenas (controladas pelas organizagdes) mas também exdgenas (concorrenciais, legislativas, comportamento do consumidor,
etc)

- Ndo estdo imunes as caracteristicas dos respondentes, fornecedores, intermediarios, etc

Os seres humanos poderdo ter a tendéncia para se comportarem de forma artificial quando sabem que est&o a ser observados
/ questionados. Desta forma, as atitudes e comportamentos poderdo estar enviesados neste tipo de situagoes (observagao)
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Limitagdes / Constrangimentos dos estudos de mercado

- Nao resolvem todos os problemas de mercado
Existem muitas varidveis (em grande parte exdgenas) que se situam entre as concluses da pesquisa e as respostas efectivas
dos entrevistados (e que envolvam por exemplo temas sensiveis)

- Nao estdo isentos de enviesamento (bias)

Em muitas situagdes, as conclusGes da pesquisa ndo poderdo ser verificadas, e a reprodugdo do mesmo projecto junto do
mesmo grupo de respondentes podera originar resultados diferentes. Além disso, podera verificar-se uma ma condugdo das
entrevistas, o recrutamento de amostras ndo representativas, ma interpretagdo dos resultados, ...

- Caso ndo seja dada formagdo especifica e adequada aos investigadores (researchers) e

entrevistadores, poderdo surgir erros de pesquisa
Ex: ma construgdo do questionario, ...

- Os researchers poderao criar metodologias de modo a produzir resultados que validem

estratégias ja implementadas
Ex: ordenar as opgdes de resposta de uma certa forma, ...

Nota: algumas das limitacGes apresentadas referem-se mais a forma menos idénea ou adequada
como as pesquisas sao planeadas, executadas, e como os resultados sdo disseminados, do que
propriamente a dificuldades estruturais associadas aos estudos de mercado.
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Pontos a favor Vs Limitacdes dos estudos de mercado

Mas é possivel controlar / minimizar estas limitagdes?

Sim, mas ndo é possivel elimina-las, porque um estudo de mercado n3o substitui um bom
processo de tomada de decisdao, mas pode e deve ser utilizado como um dos componentes ou
ferramentas que precedem a decisdo. E a metodologia definida para o estudo, apesar de poder
ser robusta (com recurso a ferramentas cientificas), ndo elimina todas as limitagdes, dado que
cada ser humano tem a sua propria forma de pensar, analisar e interpretar resultados.

Os resultados da pesquisa e

poderdo traduzir-se em - Pontos a
ferramentas valiosas para LimitacGes 7 favor
guiar os gestores no -

desenvolvimento da
estratégia da empresa.
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Pontos a favor Vs Limitagdes dos estudos de mercado

Em resumo, os estudos de mercado (desenvolvidos de forma idénea, rigorosa e eficiente, e que
respondam as necessidades de informagdo por parte dos clientes) sdo uma ferramenta valiosa
para guiar os gestores no desenvolvimento da estratégia da empresa. Numa primeira
abordagem, podem parecer caros € lentos, mas na realidade trata-se de um investimento. Como
alguns clientes dizem, “E melhor medir duas vezes antes de cortar, para maximizar o retorno dos
investimentos".

Questao para reflexao:
Se tivessem a opgdo de abordar / entrevistar uma boa amostra de clientes, com uma
metodologia robusta e fiavel, a um prego razoavel

ou
Serem deixados “as escuras”, apenas com 0s Vossos pressupostos e informagdo actual

O que fariam?
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