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Resumo

Este projeto visa apresentar ao leitor, uma breve imersdo sobre o universo da
pesquisa de mercado, permitindo compreender o que € pesquisa de mercado, qual a
sua importancia para o mundo dos negécios, quais precau¢cdes devem ser tomadas
para evitar erros, entre outros fatores, desmistificando as intempéries que tangem a

pesquisa de mercado e seu receptor.

Também visa compreender se existem barreiras dos executivos para com o
uso de dados primérios e também secundarios, e caso haja, compreender quais sdo
as possiveis barreiras existentes que inibem o uso de pesquisa de mercado perante
0S executivos, assim o projeto visa elucidar os possiveis caminhos de catequizacéo

e desmistificacdo destas barreiras junto ao universo corporativo.

Portanto, este projeto visa atingir trés principais objetivos, sendo estes: 1)
Identificar o ambiente onde a pesquisa de mercado esta inserida na empresa; 2)
Como a cultura organizacional pode interferir na utilizacdo de pesquisa; 3) Razdes

que podem dificultar a utilizagdo de pesquisa.

O que permitira desmistificar e ensinar sobre a importancia da pesquisa de
mercado, os cuidados que devem ser tomados para a diminuicdo de erros nas pes-
quisas e 0os motivos pelo qual a pesquisa de mercado funciona e, em um segundo
estagio, mostrara as barreiras dos executivos frente a este universo, para que assim,
nos profissionais de pesquisa de mercado venhamos a desmistificar os paradigmas

existentes.

Palavras-chave: pesquisa de mercado, crencas, barreiras, dados primarios,

dados secundarios, executivos.
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Abstract

This project aims to introduce the reader, a brief plunge into the world of
market research, allowing understand what is market research, why it's important to
the business world, what precautions should be taken to prevent errors, among other
factors, demystifying the elements that concern the market research and its receptor.

It also aims to understand whether there are barriers of executives for using
primary and also secondary data, and if so, to understand what are the possible bar-
riers that inhibit the use of market research before executives, so the project aims to
elucidate the possible pathways of catechesis and demystification of these barriers in

the corporate universe.

Therefore, this project aims to achieve three main objectives, namely: 1)
Identify the environment in which market research is embedded in the company; 2)
How does organizational culture can interfere with the use of research; 3) Reasons

that may hinder the use of research.

What will demystify and teach about the importance of market research, care
should be taken to reduce errors in the polls and the reasons why the market re-
search works and, in a second stage, show the barriers of executives ahead this uni-
verse, so that we market research professionals we will demystify the existing para-
digms.

Keywords: market research, beliefs, barriers, primary data, secondary data,
executives.
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1. Introducéo

A informacao tem sido muito utilizada no contexto empresarial para manuten-
cdo do conhecimento e dia a dia das corporacdes, ou seja, originou-se um valor ca-
da vez mais importante para tomada de decisdo e por vezes € a principal fonte de

conhecimento dos profissionais.

Conforme TEIXEIRA, (1997) Pode-se mesmo afirmar que um
bom negécio € nada mais nada menos, que o uso e troca efici-
entes de informagdes, transformadas em conhecimento, produ-
tos e servigos que visem ao alcance dos objetivos da empresa
e ao desenvolvimento da sociedade na qual ela esté inserida.

A informacédo tem sido um dos principais insumos para o desenvolvimento do
mercado, empresas e pessoas ao longo dos tempos, entende-se que uma socieda-
de sem conhecimento vai estar atras de outras sociedades no que se referem a pro-
dutos, inovacdes e riquezas. Desta forma, o dominio da informacédo e suas diferen-
tes variacbes podem definir no mundo empresarial o sucesso ou fracasso de uma

corporacéao.

Para TICIANO (2012) O planejamento estratégico é uma fer-
ramenta de trabalho usada para aprimorar as tomadas de deci-
sOes na organizacdo, proporcionando alternativas para o pro-
cesso dindmico sistémico. A importancia de planejamento é
fundamental, para a organizacéo e dire¢do da gestdo, a qual €
aplicada conforme o gestor arranja fundamentos para aplicar
no processo decisorio frente a uma andlise interna e externa do

ambiente.

Conforme as definicbes acima, as corporacdes necessitam cada vez mais de

informacdes para tomada de decisdo, porém, na maioria das vezes, estas ndo de-
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tém da informagéo e buscam, através do levantamento de dados primarios, informa-

cOes que se fazem necessarias.

No entanto ha certa disseminacéo da descrenca ou relativizacdo da utilizacao

deste tipo de pesquisa.

Portanto, o intuito deste projeto € provir conhecimento tanto aos executivos

guanto aos profissionais de pesquisa de mercado.

1.1. Pesquisade mercado

Mercado engloba todos os consumidores que compartilham uma necessidade
e 0 marketing por sua vez, trabalha com esse mercado para satisfazer seus desejos.
Assim, uma organizacao precisa conhecer os consumidores que constituem o mer-

cado que atendem, seus comportamentos e motivacoes.

Deste modo, a pesquisa de mercado, trata-se de uma coleta de dados sobre
os habitos de individuos dentro de suas atividades econdmicas, de modo a oferecer
informacdes consistentes as organizacdes para que estas tornem seus processos
decisérios mais precisos (AGUIAR, 1998).

Mattar (1995) destaca que a pesquisa de mercado verifica a validade de uma
hipétese de negdcio, devendo ser entendida como um meio para obter informacdes

como base para tomada de melhores decis6es no ambito do marketing.

1.2. Segmentacao de mercado

Em linhas gerais, pode-se dizer que segmentacdo de mercado € a divisdo de
um mercado em segmentos, baseando-se nas caracteristicas dos clientes predomi-

nantes no mercado a ser segmentado.
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De acordo com Schiffmann e Kanuk (2000) segmentacdo de mercado € a di-
visdo em subconjuntos distintos de consumidores, a partir de suas necessidades e

caracteristicas.

Considera-se a segmentacdo de mercado como uma importante ferramenta
estratégica, que pode facilitar a penetracdo em mercados pré-estabelecidos, con-
quistando a preferéncia por marcas de determinados clientes, podendo assim en-

frentar a concorréncia.

Mintzberg (2000) define a estratégia de uma empresa como um padrdo de
comportamento por um determinado tempo, como um padrdo em um conjunto de

decisfes, ou seja, uma consisténcia em comportamento ao longo do tempo.

Desta forma o principal objetivo da segmentacdo de mercado € concentrar
esforcos de marketing em determinados alvos. E sabido que n&o é possivel satisfa-
zer todos os consumidores de um mercado de uma mesma forma, dai a importancia
de segmentar o mercado, pois assim a empresa podera desenvolver produtos espe-
cificos para cada segmento. (FERREIRA, 2010)

Kotler (1996) elucida que a segmentacdo de mercado € o reconhecimento de
que cada mercado € composto de segmentos distintos, consistindo em compradores
com diferentes necessidades, estilos de compra e respostas a variagées na oferta.

O autor afirma que nenhuma oferta ou enfoque ao mercado satisfara a todos
os compradores. Cada segmento de mercado representa uma oportunidade diferen-
te. Dessa forma, a empresa deverd estudar as oportunidades em setores diferentes

de mercado antes de tomar uma posigao.

E importante que, para segmentar um mercado, o administrador leve em con-
siderac&o o comportamento do consumidor, seus desejos, suas necessidades, o que
0s motiva e os beneficios e vantagens que buscam. Assim, a segmentacdo de mer-
cado é feita a partir das caracteristicas do produto, estilo de vida do consumidor, e

outros fatores que afetam diretamente o consumo do produto.

De acordo com Cobra (1992, p. 278), “0 mercado é constituido de comprado-
res e esses compradores séo individualizados em gostos e preferéncias. ldentificar
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compradores com comportamentos de compra homogéneos é o grande desafio da
segmentacao de mercado”.

Muitas vezes, a segmentacdo pode evidenciar caracteristicas mais especifi-
cas de um determinado publico alvo, identificando neste caso os nichos de mercado.
Um nicho € uma subdivisdo de um segmento de mercado, identificando um grupo de
clientes que procura por um mix de beneficios distintos, com alta diferenciacdo dos

produtos e servicos.

Assim, a empresa precisa se especializar em um produto especifico, passan-
do a atender um segmento de mercado que necessite ou deseje aquele produto.
Ferrell (2000, p. 93) lembra que, a ideia de marketing de nicho € uma estratégia de
adotar a abordagem de concentracdo de mercado, focando os esfor¢cos de marke-
ting num segmento pequeno e bem definido, que possui um conjunto de necessida-

des especificas.

Segundo Hooley, Saunders e Piercy (2001, p. 306):

Uma caracteristica do explorador bem-sucedido de nichos é
sua capacidade de segmentar o mercado de forma criativa,
buscando identificar nichos novos e potenciais, porém, ndo de-

tectados pelos concorrentes principais.

Kotler (1998, p. 226) simplifica ao trabalhar esse conceito, define nicho como
“‘um grupo mais restrito de compradores, tipicamente um pequeno mercado cujas

necessidades nao estao sendo bem atendidas”.

Para o autor, as empresas geralmente encontram um nicho de mercado
guando dividem um segmento em subsegmentos, ou quando tracos distintos das ca-
racteristicas de grupos sdo alinhados buscando uma combinacéo especial de bene-
ficios.
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Pode-se dizer que a maior vantagem desta estratégia, estd em encontrar um
segmento especifico de mercado, onde a empresa possa atender com o melhor de

suas habilidades.

O quadro abaixo mostra algumas das possiveis formas para a segmentacao

de mercado:

Quadro 1 — Possibilidades para segmentacao de mercado.

MODALIDADES CRITERIOS

Extensao do mercado potencial, concen-
tracdo geogréfica, transporte e acesso,
polarizacdo, bairros e ruas, trafego, cen-

GEOGRAFICA
tros de compras.

Idade, sexo, domicilio, familia, ciclo de

DEMOGRAFICA vida (jovem, adulto, idoso)

Classe de renda, instrucéo, ocupacao,

SOCIO-ECONOMICA Y " :
status, migracdo, mobilidade social

Frequéncia de compra, local de compra,
. lealdade as marcas, Heavy & Light
PADROES DE CONSUMO Users, Curva ABC

Satisfacado, prestigio social, Emulacao-
Preco Favoravel, Qualida-
de/Durabilidade, Reducéao De Custos,

BENEFICIOS PROCURADOS Atendimento/Servicos
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Expectativas de vida, uso do tempo, inte-
resses predominantes, participagao em
ESTILOS DE VIDA eventos e agrupamentos sociais, uso _do
dinheiro, amizades e relacbes pessoais

Bases culturais, atitudes e valores, lide-
PERSONALIDADE ranca, agentes de mudancas

Setor de atividade, tamanho das empre-
sas, atuacao dos concorrentes, acessibi-

CARACTERIZACAO ECONOMICA Iida(_jeN, Usos e Aplicacdes, unidad_e de
decisédo de compra, demanda derivada

Fonte: Lima & Richers, 1991 in Ferreira 2010.

A segmentacdo geografica divide um mercado global em grupos homogé-
neos, sendo geralmente utilizada juntamente com outros tipos de segmentacéo, res-

salta-se que as empresas podem optar por um ou mais mercados geograficos.

A demografica consiste numa das mais populares segmentacdes, pois as ne-
cessidades e desejos variam conforme as mudancas demograficas, geralmente as
empresas segmentam um mercado com base em duas ou mais variagdes, como se-

X0 e idade.

A segmentacdo socioecondmica, também conhecida como psicografica, con-
siste em segmentar o mercado de acordo com sua classe social, renda, ou ocupa-
cdo. (FERREIRA, 2010)

A segmentacdo geografica, demografica e socioeconémica sédo as mais utili-
zadas pelas empresas por se complementarem, e ndo precisarem de uma pesquisa

de campo, pois seus dados podem ser encontrados em fontes secundarias.
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J& as segmentacdes por padrdo de consumo, estilo de vida, beneficios procu-
rados ou por personalidade dependem de uma pesquisa de campo, assim, por de-
mandarem de uma maior mao de obra, sdo menos utilizados, mas vale salientar que

sao de grande eficiéncia.

Ressalta-se que os dados podem ser coletados através de fontes internas e

externas.

Segundo Ferreira (2010, p.8):

As fontes internas de dados se constituem de informacdes so-
bre clientes existentes e potenciais. Essa base de dados de cli-
entes pode ser muito valiosa. Os dados internos estéo imedia-
tamente disponiveis para as empresas e podem ser extrema-
mente valiosos no desenvolvimento de compostos de marke-
ting customizados. As fontes externas de dados séo as infor-
macdes que sdo coletadas de empresas privadas e publicas
gue publicam dados valiosos para as empresas que querem

segmentar seus mercados.

Conclui-se que a segmentacdo de mercado tem como funcao agrupar indivi-
duos, cujas acOes esperadas aos esforcos de marketing sejam semelhantes, e ain-
da, possibilitar as empresas a selecionar agueles que lhe sejam convenientes para a
concentracéo de seus esforcos, aumentando a sua competitividade em relacédo aos

concorrentes.

1.3. Estratégias para identificar os clientes

Para identificar clientes é essencial entender suas caracteristicas mais rele-

vantes, de acordo com Lobo (2002) é necessario que se considere o comprometi-
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mento do cliente, que pode ser medido pelo intervalo de compra e o valor da com-

pra, apos isso deve se considerar as caracteristicas de cada um deles.

Vale ressaltar que o relacionamento individualizado com o cliente envolve to-
dos os funcionarios da empresa, assim, as estratégias de personalizacdo exigem

harmonia em todas as &reas da empresa, e sua cultura deve ser focada nos clientes.

De acordo com Nassar (2000, p. 35), cultura organizacional:

E o conjunto de valores, crencas e tecnologias que mantém
unidos os mais diferentes membros, de todos os escaldes hie-
rarquicos, perante as dificuldades, operagdes do cotidiano, me-
tas e objetivos. Pode-se afirmar ainda que é a cultura organiza-
cional que produz junto aos mais diferentes publicos, diante da
sociedade e mercados o conjunto de percepcdes, icones, indi-

ces e simbolos que chamamos de imagem corporativa.

Desta forma, uma empresa que néo tem seu foco nos clientes precisa passar
por uma mudanca nas crencas e nos valores de sua cultura organizacional, pois de-
pendera de seus funcionarios para identificar os clientes, personalizar os servicos,
entender suas necessidades, para que, assim, se possa criar um relacionamento so6-
lido.

Pepers (2000 apud RIZZO, 2002 p. 11) afirma que “a identificagao do cliente,
significa conhecer sua identidade, forma de contato preferida, transacdes feitas com

a empresa, reclamacgdes que foram feitas e providéncias que foram tomadas”.

Para identificacdo do cliente é essencial que a empresa tenha um banco de
dados contendo todas as informacdes sobre cada um deles, como: historia e transa-
¢Oes, receita e lucratividade, reclamacgdes, canal de comunicacéo preferido, momen-
to da vida, valor-real, potencial e estratégico, potencial de crescimento, e risco.
(RIZZO, 2002)
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Contudo, vale salientar que identificar clientes ndo & uma tarefa facil, pois a
maioria desses clientes n&o gosta de informar seus dados por telefone ou via inter-

net, dificultando o processo.

E justamente, os fatores de bastante influéncia sdo os pessoais, ou seja, as
caracteristicas particulares, momentos e vivéncias de cada individuo, fatores estes
que correspondem a idade, ao estilo de vida, as condi¢cdes econbmicas, a ocupagao
e a personalidade em si de cada um. (KOTLER, 1998)

O comportamento de um consumidor tende a modificar suas necessidades e
desejos de acordo com as aprendizagens de seu percurso, ele passa a associar im-
pulsos fortes a sugestdes motivadoras, diante disso, as empresas devem estar pre-

paradas para essas mudancas.

Kotler (1998, p 175) elucida que “aprendizagem sao todas as mudancgas oca-

sionadas no comportamento de um individuo em fungao de suas experiéncias”.

Desta forma, é essencial que as organiza¢cdes conhegam os atributos que os
consumidores consideram importantes no momento de decidir a compra, pois so-
mente assim se pode agregar valores e beneficios que serdo percebidos pelos con-

sumidores.

Nesse contexto, elucida-se que se deve avaliar a importancia dos atributos
diferenciados, bem como os desempenhos da empresa e dos concorrentes em rela-

céo aos diferentes valores atribuidos pelos consumidores.

No Marketing One to One, a identificagdo de clientes € essencial, devendo ser
identificados cada tipo de cliente que a empresa deve manter relacdo, buscando

atender suas necessidades individuais e para isso deve diferencia-los.
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1.4. Diferenciagcéo de Clientes

O principal objetivo da diferenciacédo de clientes € identificar quais sédo os de
maior valor e de maior potencial. Uma empresa que trabalha com a diferenciacéo

cria uma vantagem competitiva no mercado em que esta inserida.

Localizar uma boa oportunidade necessita de muito trabalho, muita pesquisa
de mercado, identificar os melhores conteddos e dados, passar a enxergar com 0S

olhos do cliente, identificando suas necessidades naguele momento.

Ferrel (2000, p. 94) elucida que “a empresa deve identificar as caracteristicas
e as necessidades de seus consumidores. Essa etapa envolve selecionar as varia-

veis mais relevantes para identificar e definir o mercado alvo”.

Segundo Rizzo (2002), pode-se saber o valor do cliente, a partir de toda a sua
relacdo comercial com a empresa, esses dados podem ser coletados nos sistemas
contabeis da empresa, para que se possa iniciar o processo de diferenciacdo dos

clientes.

J& o valor potencial possui uma maior dificuldade em ser medido, pois neces-

sita de dados externos a empresa e de avaliagdes estatisticas, mas é essencial.

O método para a diferenciacéo é caracteristico de cada empresa, todavia, es-
tdo, geralmente, associados a variagcdes no produto, servi¢os, pessoal e imagem.

Em relacdo ao produto, os diferenciais sdo mais fisicos, como: as caracteristi-
cas, o desempenho, a durabilidade, o design, o estilo, entre outros. Nos servi¢os, 0s
diferenciais estédo relacionados a entrega, instalacdo, treinamento, consertos, e as

facilidades que podem ser criadas.

O pessoal relaciona-se as a¢cdes de uma simples afabilidade e comunicacéo
dos atendentes, passando pela competéncia, credibilidade, confiabilidade, até a ori-
entacao para o consumidor. J4 a imagem, pode ser alcancada pelo clima, logomar-
ca, simbolos, midia ou eventos. (PORTER, 1989).

De acordo com Andersen e Jacobsen (apud Brown, 2001 p. 54), a empresa:
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Precisa diferenciar os clientes primeiro pelo valor que eles re-
presentam e entdo por suas necessidades, pois ndo se deve
perder tempo com as necessidades dos clientes que nao re-
presentam valor, uma vez que ndao hi motivo para se criar um

relacionamento de alto custo com um cliente de baixo valor.

O Marketing One to One é uma tentativa de sustentar a vantagem competiti-
va, pois torna possivel criar valor para o cliente, baseando-se em um relacionamento
profundo e duradouro com os clientes, prospects, fornecedores e todos 0s interme-

diarios.

O conceito de contrair vantagem competitiva através do marketing individuali-
zado so foi possivel devido as inUmeras transformac¢des no mercado e no consumi-

dor.

Para a diferenciacdo dos clientes deve-se ter como base o valor que cada
consumidor tem para a organizacdo e suas diferentes necessidades nas diversas

situacdes em que interage com a empresa.

Entretanto, ndo é possivel fornecer um atendimento diferenciado a todos,
mesmo porque dificilmente uma empresa tera recursos para isso, como ja foi dito

anteriormente.

Nesse sentido, a diferenciacdo de clientes se faz essencial para o Marketing
One to One, tendo em vista que € uma abordagem somente para os melhores clien-
tes, devendo ser perceptivel para estes a conveniéncia de continuar a relagdo, uma

vez que a atual empresa ja conhece seus gostos e preferéncias.
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1.5. Erros no projeto de pesquisa

A gqualidade da pesquisa dependera da qualidade geral da sua estruturacao e
dos dados coletados e analisados. Varias fontes potenciais de erros podem afetar a
qualidade da pesquisa de acordo com Aaker, David A., Kumar, V., Day, George S.
(2010, p.102) Pesquisa de Marketing.

Podem ocorrer erros ndo amostrais como podem ocorrem também erros
amostrais, dentro deste contexto podemos considerar que 0s erros ndo amostrais
envolvem diversos quesitos como redacdo do questionario, ordem das perguntas e
sequenciamento das mesmas, falta de resposta por recusa dos respondentes e

também influencia do entrevistador.

J& os erros amostrais envolvem o erro de cobertura, ou seja, a amostra nao €
fidedigna frente ao publico do qual se quer observar, a determinacdo incorreta da
populacdo-alvo gerard uma mensuracgao incorreta do universo que se quer estudar o

gue consequentemente influenciara nas inferéncias feitas com a amostragem.

Para minimizar os possiveis erros de estimacdo, podemos aumentar o name-
ro da amostra, porém com consequéncias em custos e prazos, sendo assim, é ne-
cessério que tenhamos um equilibrio e um planejamento exemplar para minimizar-

mos o erro amostral sem a necessidade de aumentar a amostra.

J& para a minimizacdo dos erros ndo amostrais, € muito importante certificar-
se que a equipe de entrevistadores é capaz de realizar o trabalho sem influenciar o
respondente, para isso € necessario treinamento. Necessitamos também de pesso-
as capacitadas para planejar e desenvolver o questionario, minimizando assim os

erros de ordem e de redacgéo das questdes que serdo aplicadas.
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Figura 1 — Erros no Projeto de Pesquisa

Fonte: AAKER, Pesquisa de Marketing, pag. 103, 2010.

Portanto no decorrer dos cinco topicos descritos acima, notamos a complexi-
dade e aprofundamento de informacfes que podemos obter com a realizacdo de
pesquisas, contudo, a linguagem hermética desta ciéncia a torna de dificil compre-
ensao, absorcao e aceitacdo por parte dos executivos.

Talvez, essa dificuldade de compreenséo, absor¢céo e aceitacdo por parte dos
executivos possa ser uma das barreiras a serem ultrapassadas, sendo este um pos-
sivel fator de catequizacédo junto as corporacdes por parte dos pesquisadores frente

aos executivos.



23

1.6. Objetivo

De acordo com o escopo do projeto, os objetivos que se pretende alcancar

com este estudo séo:

1. Identificar o ambiente onde a pesquisa de mercado esta inserida ha empresa;
2. Como a cultura organizacional pode interferir na utilizacdo de pesquisa;
3. Razdes que podem dificultar a utilizacdo de pesquisa;

2. Método

A pesquisa realizada foi do tipo exploratéria, através da metodologia de levan-
tamento de dados secundarios, utilizando-se da técnica de levantamento bibliografi-
co, buscando representar a opinido da comunidade empresarial frente aos objetivos

especificos deste estudo.

3. Resultados

Serdo apresentados os resultados de acordo com 0s materiais levantados via

fonte de dados secundarios, através de artigos, livros e fontes onlines.



24

4. Caracteristicas dos dados

O levantamento constituiu em fontes bibliogréaficas, pesquisas em sites que de
alguma forma cobrem esse universo de preocupacoes e da experiéncia empresarial
cotidiana onde tive a oportunidade de discutir o assunto com outros agentes de mer-
cado.

5. Resisténcia as mudancas

Entende-se que a pesquisa mercadologica tem como oportunidade a obten-
cdo de um processo decisorio sobre fontes seguras, capazes de situar a organiza-

céo, determinando novas frentes de mercado.

As organizagOes, na maioria das vezes, estdo inseridas em um mesmo con-
texto socio-econémico-cultural, contudo, possuem caracteristicas peculiares que de-
pendem de fatores como a gestdo e o tipo de lideranca predominante, o comprome-
timento de seus funcionarios, entre outros, que constituem uma cultura organizacio-

nal distinta para cada organizacéo.

De acordo com Nassar (2000, p. 35), cultura organizacional:

E o conjunto de valores, crencas e tecnologias que mantém
unidos os mais diferentes membros, de todos os escaldes hie-
rarquicos, perante as dificuldades, operacdes do cotidiano, me-
tas e objetivos. Pode-se afirmar ainda que é a cultura organiza-
cional que produz junto aos mais diferentes publicos, diante da
sociedade e mercados o conjunto de percepcdes, icones, indi-

ces e simbolos que chamamos de imagem corporativa.
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Para Mintzberg (1995) a cultura organizacional ndo existiria sem as pessoas,
para o autor as organizacdes se dividem em cinco partes: o nlucleo operacional, a

cupula estratégica, linha intermediaria, tecnoestrutura e assessoria de apoio.

Diante do exposto, pode-se dizer que, a cultura organizacional é socialmente
construida, e envolvem diversas caracteristicas formadoras das diversidades dessas
culturas, e que consistem nos comportamentos, rotinas e atitudes que sao adquiri-

das com o decorrer dos anos.

No entanto, dentro da cultura organizacional, hA um desencontro de expecta-
tivas que faz com que os executivos da organizagcdo promovam barreiras, ao recla-
mar constantemente dos altos investimentos realizados com tecnologia de informa-
cao para geracdo de dados, por exemplo, sem reconhecer a sua importancia como

ferramenta estratégica do mercado em que atuam (LESSA, ET AL, 2007).

Ao lado da cultura organizacional, encontra-se o clima organizacional, que se
trata de um fendmeno resultante da interacdo de fatores como a cultura, preceitos,
carater e tecnologia, e ainda valores, politicas, tradicdes, estilos gerenciais, compor-
tamentos, expressdes dos funcionarios e também dos conhecimentos e processos

operacionais da empresa.

A palavra clima se origina do grego — Klima, e significa tendéncia, inclinacéo.

De acordo com Bergamini e Coda (1997, p. 99):

Clima Organizacional reflete, entdo, uma tendéncia ou inclina-
cdo a respeito de até que ponto as necessidades da organiza-
¢ao e das pessoas que dela fazem parte estariam efetivamente
sendo atendidas, sendo este aspecto um dos indicadores da
eficacia organizacional. A Pesquisa de Clima Organizacional é
o instrumento pelo qual € possivel atender mais de perto as
necessidades da organizacdo e do quadro de funcionarios a
sua disposicdo, ha medida em que caracteriza tendéncia de sa-
tisfac@o ou de insatisfacdo, tomando por base a consulta gene-
ralizada aos diferentes colaboradores da empresa. Caso sur-

jam necessidades criticas em termos de atendimento, um Pro-
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grama de Acdo pode ser delineado para dar inicio a medida
gue, neste caso, apresentaria um cunho fortemente estratégico
por tentar considerar as variaveis comportamentais relevantes

a situacao.

Pode-se dizer que, o comportamento dos funcionarios, sua motivacao, satis-
facdo, e produtividade sofrem influéncias do clima organizacional, de acordo com
Luz (2001, p. 62):

O clima retrata 0 grau de satisfacdo material e emocional das
pessoas no trabalho. Observa-se que este clima influencia pro-
fundamente a produtividade do individuo e, consequentemente
da empresa. Assim sendo, 0 mesmo deve ser favoravel e pro-
porcionar motivagdo e interesse nos colaboradores, além de

uma boa relacdo entre os funcionarios e a empresa.

Sobre a questéo dos funcionarios, 0s executivos criam barreiras voltadas para
a ma relacdo entre usuarios e especialistas ao ndo considerarem as preferéncias e
habitos de trabalho, entendendo que se trata de um emprego errbneo e com pouco
retorno financeiro (LESSA, ET AL, 2007).

O clima organizacional também é influenciado pelos funcionarios, os proces-
sos de trabalhos, as modalidades de comunicacdo, bem como o modelo de gestao.
Um clima organizacional harmonioso traz satisfacdo as pessoas, fazendo com que

suas perspectivas profissionais sejam alcangadas.

Assim, clima organizacional e a cultura organizacional € um conjunto de cau-
sas que interferem no ambiente de trabalho, podendo variar conforme os niveis cul-
turais, de comunicacao, econémicos e psicologicos dos individuos, sendo essenciais

para o melhor desenvolvimento do trabalho.
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A construcéo de um clima organizacional mais ou menos favoravel & incorpo-
racdo de sistemas técnicos de producdo de informacéo (com utilizacdo de pesquisa
primaria ou nao) determina a forma como lidara com a dinamica e a transformacéo a

utilizacado de conhecimento no seu desenvolvimento e desempenho.

5.1. Impactos das mudancgas na cultura organizacional

As mudancas no mundo organizacional tém feito com que as empresas preci-
sem adaptar suas estratégias para que continuem obtendo sucesso em seus resul-
tados, considerando que podem ocorrer em diversas dimensdes e velocidades, €
possivel afirmar que os impactos na cultura organizacional também poderao ser dife-

renciados.

Lima (2003) conceitua mudanca organizacional como qualquer alteracdo em
uma empresa, tenha sido planejada ou ndo, nos componentes organizacionais, ge-

rando consequéncias para empresa, positivas ou negativas em seus resultados.

A rapidez com que as mudancas ocorrem inevitavelmente no cotidiano das
organizacdes faz com que se encontrem dificuldades para administrar essas mu-

dancas, conforme destaca Senge (2013, p. 76):

Talvez pela primeira vez na histéria, a humanidade tenha a ca-
pacidade de criar muito mais informacg&o do que o homem pode
absorver, de gerar muito mais interdependéncia do que o ho-
mem pode administrar e de acelerar as mudangas com muito

mais rapidez do que o homem pode acompanhar.

Dentre os fatores que influenciam nas mudancas organizacionais cita-

se a globalizac&o, a competitividade, o fortalecimento organizacional, o desenvolvi-
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mento sustentavel, entre outras, sendo perceptivel que envolve uma gama de fato-

res que torna o assunto de complexa abordagem.

Kotter (1997) elucida que muitos dos fatores que tém levado as empresas ao
fracasso no momento da mudanca envolvem a adaptacao das pessoas que formam
a organizagao, considerando que se tem enraizado na cultural organizacional as

formas de trabalho e o comportamento.

Sobre o assunto, Chiavenato (2001) elucida que a Unica maneira viavel de fa-
zer mudancas em uma organizacdo é modificando sua cultura, devendo as empre-
sas passarem a utilizar formas de trabalho que permitam a flexibilizacdo, para que

possa se adaptar sempre que necessario em um mundo em constante mutacao.

Conceituando mudanca organizacional, Soto (2002, p. 248) afirma que con-

siste em:

Um caminho eterno, imutavel, sem retorno possivel e so-
mente aqueles que aprendem a preveni-la, a provoca-la ou a
aproveita-la poderdo ser seus aliados para viver de forma

criativa.

Assim, com base no autor, é possivel afirmar que as mudancas fazem parte
do mundo organizacional, cabendo as empresas utiliza-las da melhor maneira pos-
sivel em seu cotidiano, considerando que se sua cultura for inflexivel, fortes prejui-
zos podem ser ocasionados, afirma-se que as mudancas estdo presentes desde o0s

processos mais simples até os sistemas mais complexos.

Os impactos dessas mudancas séo gerados pelo que os autores chamam de
resisténcia & mudanca organizacional, conforme Moura (2002, p. 32) essa resistén-
cia faz com que aflore “forgas de integragcéo e desintegragéo, que se ndo neutraliza-
das, provocam resisténcias a mudanca do status quo”. Destaca-se que a cultura or-

ganizacional é a maior responsavel por essa resisténcia.
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[...] um padréo bastante comum entre as pessoas € que a mai-
oria delas associa mudancgas a perdas e quando isso acontece,
fica claro por que existe resisténcia as mudangas. Existe até
um componente bioldgico na resisténcia. O que o corpo faz
guando recebe um transplante de coracdo? Mesmo que esse
coracao novo e saudavel signifique a diferenca entre a vida e a
morte 0 corpo tenta rejeita-lo (ou seja, resistir a essa mudan-
¢a), optando pela manutencéo do coracédo velho e doente. Se a
mudanca estéd associada a perda, as pessoas so a aceitaréo se
duas coisas forem mostradas a elas: primeiro que haja uma
necessidade de mudancga (sendo a organizagdo podera mor-
rer); segundo, que haja um ganho para o individuo afetado pela
mudancga. Em outras palavras deve haver um OQEGCI (o que
eu ganho com isso), para que o individuo seja um apoiador da
mudanca. (ARIENT et al, 2005, p. 84).

Assim, existe uma tendéncia das pessoas rejeitarem as mudancas que ocor-
rem no cotidiano. Gerir essas mudancas torna-se um fator fundamental para que a

empresa nao tenha seus processos e resultados colocados em risco.

5.2. Gerenciamento de mudancas

Considerando o sofisticado arsenal que a pesquisa de mercado oferece
(apresentado na introducéo deste trabalho) e o grande desafio que representa a
transformacdo de uma cultura organizacional coloca-se a tarefa de instrumentalizar
as empresas para operar a incorporacao dessas ferramentas da mais efetiva possi-

vel.

Nesse sentido é fundamental a superacdo de barreiras ao uso de pesquisa de
mercado, fazendo com que o executivo tenha o conhecimento pleno do processo e

sua importancia, com hegemonia entre 0os pesquisadores de marketing para que os
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resultados que estejam atrasados ou ocasionalmente errados sejam corrigidos e

administrados a tempo sem que comprometa o processo e a sua finalidade.

O gerenciamento de mudancas atua na busca para resolucdo de problemas
como reducdo de custos ou melhoria da qualidade dos servigcos. Tal gerenciamento
permite que a organizacéo saiba se vale a pena ou nao implementar um determina-

do processo.

Envolve hardware, comunicacdo, software, aplicagdo de software ativo, do-

cumento e procedimento para execucdo e manutencdo dos sistemas.

O sistema deve ser responsavel pela aprovacdo de qualquer proposta, de
forma a assegurar que possiveis impactos sejam detectados a partir de informacdes
disponiveis. Neste contexto, as entradas pertencentes ao processo de gerenciamen-
to de mudancas sdo RCFCs — (Request for Changes) — Solicitacdo de mudancas;
CMDB (Configuration Management Data Base); Cronograma de mudancas progra-

madas.

Por sua vez, as saidas do processo sdo: cronogramas de mudancas progra-
madas revisado: RFCs; atas e acdes do comité de mudancas; relatério de gerenci-

amento de mudancgas.

O gerenciamento de mudancas eficaz tem os seguintes beneficios:

- Melhor alinhamento dos servi¢os de Tl com os requisitos do negécio

- Visibilidade e comunica¢des de mudangas aumentadas para ambos -

0 negdcio e o grupo de suporte de servigo
- Estimativa de risco melhorada

- Um impacto adverso reduzido de mudancas na qualidade dos servi-

¢os e nas SLAs

- Estimativa melhor do custo das mudancas propostas antes de ser

contraido
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- Menos desisténcias has mudancgas, bem como uma melhoria na ha-

bilidade de fazé-las com mais facilidade quando necessarias

- Gerenciamento de problema e disponibilidade melhorado através do
uso de um gerenciamento valioso de informacdes relacionadas as

mudancas acumuladas no processo de gerenciamento de mudanca

- Melhoria na produtividade dos usuarios — através de menos transtor-

nos e, servicos de alta qualidade

- Melhoria na produtividade de pessoal através de uma necessidade

menor para o desvio de tarefas planejadas para implementar
- Habilidade maior para absorver um grande volume de mudancas

- Uma percep¢édo melhor de negdécio por parte da area de Tl através
de uma qualidade de servigco melhorada e uma abordagem profissional
(FSA, 2013, p. 3).

Consta em OGCa (2001, p. 165) que:

Através do processo de gerenciamento de mudangas todas as
implementacdes e alteragdes na infraestrutura de Tl seréo ana-
lisadas e planejadas para que se tenha 0 menor risco e impac-
to [assim] o conceito basico do processo de gerenciamento de
mudanca esta mais relacionado a processos gerenciais do que

técnico.

Pode-se dizer que os objetivos da gestdo de mudancas organizacional € es-
tabelecer e acompanhar o processo de mudanca, determinar e gerenciar os impac-
tos organizacionais, minimizar resisténcias as mudancas, promover a sua aceitacdo

e capacitar a organizagao para que a mudanca funcione.
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A imagem abaixo ilustra o desenvolvimento de uma gestdo de mudancas em

uma organizagao:

Figura 2 — Gestdo de mudang¢as em uma organizagcao

AMBIENTE

Fonte: www.igec.com.br

Destaca-se que o maior desafio para a gestdo de mudanca é fazer com que
se tenha um nivel de desempenho superior ao que se tinha antes da mudanca. Este
nivel de desempenho pode ser mensurado pela curva da mudancga que representa

estagios sofridos pelos individuos durante o processo.

Porém a grande dificuldade, conforme a figura 2, € que sofremos com mu-
dancas a todo o momento, porque além das mudancas internas, pela qual o mundo
corporativo esta sujeito, o ambiente interno também sera influenciado pelas mudan-
cas externas, das quais o controle ndo esta nas maos dos gestores, portanto promo-
ver e gerir a equipe a todo momento para esta aceitacdo e de total importancia.
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A capacidade estratégica neste ambiente também é importantissima, possi-

bilitando possiveis previsdes de mudancas que ocorrerdo no ambiente externo e que
afetara diretamente o ambiente interno.

A Figura 3 faz uma comparacao do processo de luto proposto por Kubler-
Ross (2002) e o processo de mudanca organizacional:

Figura 3 — Mudanca organizacional x Estéagios do luto de Kubler-Ross

Mbve Compromisso 3 Claro entendmento
o seu papal no processo de mudanga,
Aceltagiio HVontade de aderir & contribulr com o novo.

. Teate Hhomeanto de vivenclar o novo procesan.

hb ou Compreensdo « Compreensio da nalwezs @ motvo da mudanga, assim como da
forma com gue estd ingerido na mudanga

hecimento da Mudanga, mas divida sobre o escopo, profundidade, Impacts, o razBo

() Tomada de Consciéncia Degresst
nformagAo sobre o Objeto da Mudanga & o prmelro contabo com o procasaa da Mudanga

Tempo P

* 0 Modelo da Kilblar-Ross propde uma descricho de cinco estégios pelos quals 88 pessnas Passam a0
lidar eom a perds, o lute & grandes mudangas.

= Falta da

Passiva

Fonte: Farah (2010)

As fases citadas ocorrem, de acordo Kubler-Ross (2002) em cinco estagios,
0S quais:

J 1° Estagio (Negagdo e Isolamento): Ao tomar conhe-

cimento de sua doenga a maioria dos pacientes analisados, re-
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agem com uma negacdo inicial, tanto os pacientes que rece-
bem diretamente a noticia ou ainda aqueles que descobriam
por conta propria. Assim, acredita-se que essa negacao funcio-
na como uma barreira criada ao receber uma noticia inespera-
da e chocante, com o tempo o paciente passa a analisar e con-

segue conversar com outra pessoa sobre o acontecido.

o 2° Estagio (A Raiva): Aliada a barreira da negacéo,
vem a raiva, a revolta, a inveja e o ressentimento, por se per-
guntar o porqué de ser ele a desenvolver esta doenca. Esse ti-
po de pacientes tem muitos problemas com a equipe que se
propde a ajuda-los, estdo muitos frageis e ndo entendem sua
permanéncia no hospital, acham que todos os exames sao

desnecessarios.

. 3° Estagio (Barganha): esse estagio € o menos conhe-
cido, pois seu tempo € minimo, mais igualmente (til ao pacien-
te, pois nele ha a consciéncia que se vai morrer de fato. Essa
fase é o adiamento, premiagao oferecida por um bom compor-

tamento.

o 4° Estagio (Depresséo): Essa fase chega quando o
paciente ndo pode mais negar sua doenca, sua fragilidade ja é
nitida, sua vontade de viver esta diminuida, ndo pela vontade
real mais sim pela debilidade fisica. Sua revolta e raiva dao es-
paco para um sentimento de pesar e perda, e essa perda pode
representar muitas facetas que vai de acordo com o estado do

paciente.

o 5° Estagio (Aceitacao): Nao deve-se confundir aceita-
¢do com um estagio de felicidade. Nesse processo € como se a
dor tivesse esvaziando, a luta cessando e fosse chegando ao
momento do repouso final. E também o periodo em que os fa-
miliares carecem de ajuda, compreensao e apoio, mais do que

0 proprio paciente.
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De acordo com Farah (2010), da mesma forma em que o ser humano passa
pelo processo de morte, ele também enfrenta as mudancas, passando por um peri-
odo de negacdo, seguido de raiva, barganha, depressao, para somente depois, con-

seguir a aceitacao.

Acredita-se que tendo como base essas fases € possivel melhor gerenciar as

mudangas em uma organizacao.

N&o se pode deixar de destacar que a gestdo de mudanca é fundamental pa-
ra a dinamica das organizacdes, compartilhando valores e possibilitando entendi-

mento de papeis.

Em se tratando de papéis, a rede da mudanca colabora com o comprometi-
mento dos profissionais para com a mudanca, pois muitas vezes esta ndo € bem su-
cedida pelo fato de ndo haver treinamento e envolvimento de todos os profissionais
para que estes possam perceber a necessidade de se engajar em todo 0 processo,
0 que é decisivo para o alcance dos novos padrdes estipulados.

Conforme o esquema de Kubler-Ross demonstrado por Farah, é notada a
complexidade em gerenciar mudancas, onde 0 mau gerenciamento das mesmas
podera acarretar em grandes prejuizos e riscos para as corporagdes. Portanto, co-
mo gerenciamento de mudancas é algo complexo, pode-se compreender 0s moti-
vos das corporacgdes tenderem a agir sempre da mesma maneira, desde sua criagéo

até os momentos atuais.

Portanto, no decorrer dos topicos acima, é notavel a complexidade e impactos
relacionados a implementacdo de possiveis mudancgas e gerenciamento destas, po-
dendo este ser um fator pela qual as companhias néo realizem pesquisas ou néo
implementam sistemas de inteligéncia de informacéo, uma vez que sempre mantive-
ram seu posicionamento, suas agfes e suas estratégias baseadas em possiveis in-
tuicbes de seus gestores e também pela continuidade de um processo, sabe-se la

qual, porém que em sua grande maioria é interpretada como de grande “éxito”.
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5.3. O mercado de pesquisa

Podemos notar que ha um crescimento de empresas que investiram em plata-
formas para o desenvolvimento de pesquisa, como é o caso da Lean Survey que em
dois meses de seu langamento j& obteve faturamento acreditando em pesquisa de

opinido com a utilizac&o de plataformas para mobile’.

Contudo, comparado com outros paises, o Brasil € timido em relacéo a inves-
timento em pesquisa e vai a contra mao de muitos paises que investem “pesado” em

pesquisas.

O Brasil teve uma retracdo de 18,3% em investimento em pesquisas no ano
de 2013, enquanto outros paises cresceram seus investimentos em mais de 5,5% no

mesmo ano em relacéo ao ano anterior?.

Mais de 22% das empresas brasileiras ndo realizam qualquer aporte em P&D,
e 4,4% dos entrevistados ndo souberam nem ao menos informar se ha investimen-

tos na area®.

! LIRA, Adriano, Lean Survey usa crowdsourcing para otimizar pesquisas de mercado.
Disponivel em: <http://revistapegn.globo.com/Startups/noticia/2015/04/lean-survey-usa-
crowdsourcing-para-otimizar-pesquisas-de-mercado.html>. Acesso em: 09 set. 2015.

2 ROLLI, C. Brasil vai na contramao do mundo e corta investimento em pesquisa e inovacao.
Disponivel em: <http://www21.folha.uol.com.br/mercado/2013/10/1360604-brasil-vai-na-
contramao-do-mundo-e-corta-investimento-em-pesguisa-e-inovacao.shtml>.  Acesso
em: 25 out. 2015

¥ REDACAO, Investimento em pesquisa e desenvolvimento cai entre empresas brasi-
leiras de TI. Disponivel em: <http://convergecom.com.br/tiinside/15/07/2015/investimento-
em-pesquisa-e-desenvolvimento-cai-entre-empresas-brasileiras-de-ti/>. Acesso em: 09 set.
2015.
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Grafico 1: Gastos em P&D empresarial em relacéo ao PIB.
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Fonte: IBGE (Pintec), MCTI, Community Innovation Survey (CIS) e OCDE: Elabora-
¢ao dos autores.

Conforme podemos notar o grafico 1 apresenta percentuais de investimentos
destoantes do Brasil frente a paises como EUA e China, comparando ao ano de
2011 podemos notar que ha uma diferenca de mais de um ponto percentual em in-
vestimentos em P&D comparando Brasil e EUA. Ja ao comparamos com a China

essa diferenca é de 0,80%.

Quadro 2 — Dispéndio em P&D por paises

Dispéndio em Dispéndio em
Pais Ano Dispéndio em P&D | % em relacdo P&D P&D

(US$ milhées PPC) ao PIB (per capita) (por pesquisador)
Alemanha 2003 57.065.30 2,55 691.50 215.657.70
Austrélia 2002 9.165,10 1,62 463,90 127.980,00
Brasil 2003 13.509,20 0,95 76,50 84.630,00
Canada 2003 18.709.20 1,94 591,50 166.120,00
China 2003 84.618.30 1,31 65.60 98.152,00
Cingapura 2003 2.239.00 213 520,60 11.815,00
Coréia 2003 24.379.10 264 508,70 161.179,00
Espanha 2003 11.031.60 1.10 270.30 119.230,00
EUA 2003 284.584,00 2,60 977,70 225.640,00
Franca 2003 37.514.10 2,19 609.60 201.234,00
Italia 2003 17.698.60 1,16 305,20 248.429,00
Japao 2003 114.009.10 3.15 893.40 168.819.00
Portugal 2002 1.827.10 094 176,20 103.080,00
Reino Unido 2003 33.579.10 1.89 563.80 212.981.00
Russia 2003 16.926.40 1,29 118.00 34.722,00
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Fonte: Pesquisa Industrial de Inovacdo Tecnoldgica (Pintec) do Insituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), 2003.

Conforme o quadro 2 apresentado, os trés maiores investidores em P&D séo
Estados Unidos, o Japéo e a China (US$ 284,5 bilhdes, US$ 114,0 bilhdes e US$
84,6 bilhdes). O Brasil representa apenas 4,7% de dispéndio quando comparado ao
maior investidor em P&D, que neste caso € os EUA. Além dos paises ja citados an-
teriormente, o Brasil esta atras da Alemanha, Canada, Coréia, Franca, Italia, Reino
Unido e Russia.

De acordo com o artigo publicado na Revista USP por Calmanovicci, Carlos
Eduardo:

Desse grupo recente de instrumentos de apoio financei-
ro a inovagéo, a Pintec 2008 (IBGE, 2010) aponta que 0 princi-
pal instrumento utilizado pela indastria foi o financiamento para
compras de maquinas e equipamentos (14,2%). Ja, quando
analisamos os instrumentos ligados diretamente ao esforgo de
desenvolvimento tecnoldgico (P&D), observamos o modesto
resultado de 0,5% de uso dos instrumentos de subvengéo eco-
ndémica para projetos de P&D e contratacdo de pesquisadores,
apenas 0,8% de financiamento a projetos de inovagdo em par-
ceria com universidades e centros de pesquisa e 1,1% de uso

do beneficio fiscal & inovacao.

Essa baixa adesdo das empresas aos principais instru-
mentos de apoio as atividades de P&D pode ser explicada, en-
tre outras razdes, pela restricdo ao uso dos beneficios fiscais
as empresas de lucro real (0 que exclui mais de 92% do total
de empresas que declaram IR pelo regime de lucro presumido,
inclusive e na grande maioria, as micro e pequenas empresas
de base tecnoldgica), a dindmica de editais para a subvencao
econdmica e a ainda recente formagéo dos nucleos de inova-
¢éo tecnoldgicos das universidades brasileiras a época da pes-

quisa Pintec.
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Portanto, conforme trecho do artigo descrito acima, um dos fatores que tam-
bém pode apresentar relevancia para os baixos investimentos em P&D ¢é a falta de

apoio fiscal vindo de 6rgéo publico perante as empresas de lucro real.

E notavel também o grande nimero de mortalidade de empresas abertas no-
no Brasil, das empresas criadas em 2009, mais de 22% vieram a encerrar suas ati-
vidades no ano de 2010. Em 2013, apenas 47,5% ainda estavam exercendo suas

atividades frente as empresas listadas no ano de 2009*.

Conforme artigo desenvolvido por Fernandez, H.M. (Plano de Negécio e
Pesquisa de Mercado: Ninguém vive sem), é nitido a importancia da pesquisa de
mercado para a abertura de um negdcio, e até mesmo para a manutencédo do nego-
cio, a questdo da mortalidade ou de crises enfrentadas por empresas, pode estar

ligada e envolvida com a falta de investimentos em pesquisas.

Em entrevista cedida pelo ministro Aloizio Mercadante, o0 mesmo afirma que
“E preciso investir em transferéncia de tecnologia e no fomento & pesquisa, tanto

nas universidades e institutos, quanto nas empresas privadas”.

A pesquisa vem se remodelando para agregar ainda mais informacfes ao
contratante, conforme explica Karina Milaré, diretora da TNS Research Internacional

em entrevista concedida a revista online Exame.com:

Antes, as pesquisas eram muito compartimentadas. Cuidavam
de um pedago de um problema de marketing mais geral. Agora,
elas buscam integrar mais as informacdes. Ndo basta uma
qguali ou uma quanti para responder. Sdo necessarias ferra-
mentas que deem uma visdo mais global para o problema do

cliente.

4 BELLONI, Luiza, Metade das empresas no Brasil "morre" apds 4 anos no mercado.
Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/economia/noticias/metade-das-empresas-no-
brasil-morre-apos-4-anos-no-mercado>. Acesso em: 15 out. 2015.
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Essa visdo demonstra a importancia da informacao para a gestdo de marke-
ting e para o desenvolvimento das companhias, a tendéncia € agregar cada vez

mais informacd@es, alimentando a analise com informac¢des que ocorrem no mercado.

6. Concluséo

Primeiramente, entende-se que pesquisa € uma grande auxiliar para a mu-
danca de decisdo estratégica, para o alcance de objetivos e redirecionamentos nas

acOes empresariais.

Uma pesquisa bem desenvolvida, ou seja, com definicbes de objetivos con-
cretos, publico-alvo bem definido, uma cobertura correta, e uma amostra condizente
frente ao universo, podem influenciar os resultados sendo bem monitorados, trara ao
contratante, informacdes relevantes e muitas vezes cruciais para mudancgas estraté-

gicas primordiais para 0 sucesso e resultado da empresa.

Contudo, a questao de contratar e utilizar dados, sejam estes primarios ou

secundarios, estao inseridos basicamente em trés contextos:

Primeiramente, a linguagem hermética desta ciéncia, pode ser uma barreira
gque devemos quebrar. Essa linguagem muitas vezes esta ligada ha uma dificil

compreensao, absorcao e aceitacdo por parte dos executivos.

Em segundo lugar, a falta de incentivos fiscais governamentais frente as em-
presas de lucro real, pode ser outro fator de empecilho para o investimento em pes-
quisas, conforme artigo escrito por Calmanovicci (localizado no tépico 5.3 - O mer-

cado de pesquisa).

Em terceiro lugar, o contexto da cultura organizacional e também de seus co-
laboradores, portanto, um primeiro passo para enfrentar as barreiras ao uso ou con-

tratacdo de pesquisa de mercado € a questéo cultural.

Por falta de conhecimento de que pesquisa pode ser uma importante ferra-

menta estratégica para o mercado que atuam, os gestores podem entender que se
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trata de um “gasto” ndo necessario, quando na verdade deveria ser considerado

COMo um investimento.

Ainda quanto a questao da cultura organizacional, pode estar enraizado den-
tro da companhia, politicas e formas de “fazer” que ndo condizem com mudancas de
comportamento e de acdo necessarias, pois 0 modus operandi foi sempre de uma
determinada forma e nunca se investiu em pesquisa, ou até mesmo a questao dos
executivos ndo quererem enfrentar debates para mudancas e colocarem suas carrei-

ras em jogo.

Portanto, talvez o primeiro passo para a mudanca de cenario frente a contra-
tacdo de pesquisa de mercado seja através da catequizacdo dentro das empresas,
desmistificando essa linguagem hermética e também a mudanca de cultura, de-
monstrando a todos os colaboradores e escalfes a importancia de se obter informa-
cao sobre o mercado que atuam, sejam estas sobre seus consumidores, sobre seus

concorrentes, sobre seus produtos, ou até mesmo sobre sua marca.

Sendo assim, subentende-se que uma cultura empresarial mais “conservado-
ra” e enraizada pode ser a primeira grande barreira a ser quebrada dentro das orga-

nizacoes.

Outro aspecto a considerar é que o0 executivo brasileiro muitas vezes nao esta
preocupado em realizar pesquisas e entender seu negécio sob um ponto de vista
mais cientifico uma vez que notamos a grande taxa de mortalidade de empresas que

sao abertas no Brasil.

Obviamente podem existir outros fatores envolvidos para essa grande taxa de
mortalidade, contudo, pesquisa poderia ser uma grande aliada para contornar crises,

desde que se entendesse a sua importancia.

Através de indices podemos afirmar que o Brasil investe muito pouco
em pesquisa em relacdo a outros paises, enquanto o Brasil teve um recesso percen-

tual relativamente acentuado e elevado em investimento em pesquisa, outros paises
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no mesmo ano tiveram um aumento de mais de 5 pontos percentuais em relagdo ao
ano anterior, conforme dados apresentados no artigo de ROLLI (localizado também

no topico 5.3 O mercado de pesquisa).

Portanto ha uma necessidade de investir mais em pesquisa no nosso pais e
isto devera partir principalmente dos executivos, tanto que ha essa percepc¢éo pelo
governo brasileiro também, que afirma que h&a a necessidade de incentivar a pesqui-

sa em nosso pais.

Na introducéo destaquei o universo de algumas ferramentas de pesquisa de
mercado demonstrando sua complexidade e natureza cientifica. Em geral, areas
com essas caracteristicas apresentam dificuldades de absorcao por empresas e in-
dividuos em funcéo de possuirem uma linguagem hermética, que pressupde forma-
cdo especifica e abertura para aprendizado. Quando esse tipo de conhecimento es-
barra em uma cultura um pouco mais conservadora o cenario de resisténcia esta
dado.

Contudo, para compreendermos melhor a questdo isolada das crencas, de
fato se fara necesséario um estudo futuro através de coleta de dados primarios junto
a comunidade empresarial brasileira para compreender os motivos pelos quais nao

se investe tanto em pesquisa no pais, partindo de duas novas hipéteses:

H1: A falta de investimento de pesquisa ocorre por falta de conhecimento dos execu-

tivos e por possiveis culturas organizacionais enraizadas;

H2: A falta de investimento em pesquisa ocorre meramente pela situacdo econdmica

e pelo estagio de desenvolvimento em gque se encontra cada empresa.

A contribuic&o final deste trabalho esta em sugerir um novo estudo equacio-
nando o problema entre os possiveis fatores comportamentais e humanos (incluindo
agui os aspectos de treinamento e capacitacdo de profissionais nas empresas) e,
por outro lado, considerando o cenario econdmico geral, ou seja, cenario interno

mais externo da companhia.
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