
“O que não pode ser medido, não pode ser melhorado”
— Peter Drucker
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QUEM    É ÉUATOÉ

Estatística de formação e apaixonada por dados, é mestre em Big Data 
e Business Intelligence pela Escola de Negócios Europeia de Barcelona, 
com especializações em Marketing, Publicidade, Consultoria Empresarial e 
Estatística Aplicada. Desde 2006, atua com pesquisa de mercado, experiência 
do cliente e inteligência de negócios, sempre buscando transformar números 
em insights valiosos.

Já participou de diversos projetos,  cuidando de todas as  etapas:  do 
planejamento da pesquisa à análise dos dados e à apresentação dos resultados 
— sempre com foco em apoiar decisões estratégicas. É especialista no uso de 
ferramentas como o Power BI, que ajudam a contar histórias por trás dos 
números de forma clara e visual.

Entre  2018  e  2020,  integrou  a  diretoria  do  Conselho  Regional  de 
Estatística  da  5ª  Região  (CONRE-5),  atuando  como  conselheira  e 
vice-presidente. Desde 2009, é sócia da Pollis Estratégia, empresa que atua 
com pesquisa de mercado e consultoria para clientes no Brasil e no exterior.

Também é professora, palestrante e autora, sempre com o propósito 
de mostrar, na prática, como as informações podem ajudar empresas e 
instituições a tomar melhores decisões.
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Prefácio

Falar sobre pesquisa de mercado é, acima de tudo, falar sobre decisões mais 
inteligentes, mais humanas e mais lucrativas. Durante anos, acompanhei 
empresários e gestoras enfrentando a rotina pesada de administrar negócios 
sem tempo — ou ferramentas — para olhar com atenção para seus próprios 
dados. Nesse contexto, surgem as decisões por “achismo”, as tentativas 
frustradas e as oportunidades perdidas.

Este livro nasceu da vontade de transformar esse cenário. Ele é fruto da 
minha vivência ao longo de mais de 18 anos como estatística e consultora, 
ouvindo  as  dores  de  empresas  de  todos  os  portes,  mergulhando  em 
planilhas, criando questionários, interpretando resultados e, acima de tudo, 
traduzindo números em caminhos possíveis.

Aqui você não encontrará jargões técnicos inacessíveis. Ao contrário: cada 
página foi pensada para ser prática, útil e aplicável. Seja você uma empresária 
experiente ou alguém começando agora, este livro oferece um guia direto e 
descomplicado sobre como a pesquisa de mercado pode gerar mais lucro — 
sem mágica, sem fórmulas prontas, mas com método, escuta e estratégia. A 
pesquisa é, sim, uma ferramenta poderosa de transformação. E, se for feita 
com propósito, pode mudar os rumos de uma empresa — e da vida de quem 
a conduz.
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Desejo que esta leitura desperte ideias, questionamentos e, acima de tudo, 
ações concretas para o crescimento sustentável do seu negócio.

Com carinho e compromisso,
Caroena Alves

Estatística, consultora e apaixonada por dados com propósitoAmostra
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Pesquisa   CoC miDeferniac 
  ColepipitC

“A informação só tem valor quando gera ação.”
—W. Edwards Deming

Neste capítulo, você vai entender o que realmente signiéca pesquisa de 
mercado, desmistiécar termos tbcnicos e descofrir por que essa ãerramenta b 
tjo poderosa para quem deseõa tomar decis“es mais seguras e lucrativas.

A voz do cliente: por que ouvir é crescer
Oá cliente est! sempre certo”x — qual empres!rio ou gestora nunca se 

pegou pensando nessa m!?ima, njo b mesmoh Em um mercado ideal, o 
cliente seria, na verdade, o ãreguês — aquele que cSega, compra, conversa 
sofre a ãamília, o clima e um pouco sofre o dia a dia.

-e o cliente pudesse sentarzse ao seu lado todos os dias e diVer e?atamente 
o que espera da sua empresa, tudo écaria mais simples. Aocê saferia como 
melSorar, o que cortar e onde investir.

B m! notícia b que as coisas njo acontecem e?atamente assim. Blbm disso, 
nem tudo o que o cliente sugere est!, de ãato, ao alcance ou mesmo no escopo 
da empresa. B foa notíciah Ele est! disposto a ãalar. 6asta perguntar da ãorma 
certa.

Empresas que escutam seus clientes crescem atb 0%ç mais r!pido do que 
aquelas que tomam decis“es faseadas apenas na intuiójo ou no SistCrico de 
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vendas. á motivo b simples9 o mercado muda constantemente — e quem 
compra de você tamfbm.

O que o cliente não diz em palavras, ele revela em dados
Rlientes insatisãeitos njo costumam reclamar — eles apenas vjo emfora. 

Em mbdia, 1•ç dos clientes que se sentem mal atendidos simplesmente 
dei?am de comprar — e njo avisam.

B pesquisa de satisãaójo entra õustamente para captar o que est! silencioso9
U Tma queda no encantamento.
U Tma demora no atendimento.
U Tma nova preãerência de consumo.
Fudo isso pode estar acontecendo agora no seu negCcio, mesmo que 

você ainda njo tenSa percefido. Escutar njo b lu?o — b estratbgia de 
sofrevivência.

Empresas de alto crescimento tornaram o S!fito de escutar seus clientes 
uma rotina. Elas njo aplicam pesquisa sC para safer Ose est! tudo femx, mas 
para descofrir9

U á que pode ser melSorado.
U á que deve ser mantido.
U á que pode ser a prC?ima grande ideia.
áuvir o cliente permite que você9
U LeduVa erros de produto e servióo.
U MideliVe mais com menos esãoróo.
U Bumente a ta?a de recompra.
U âelSore a reputaójo da sua marca.
Tm ãator que considero de grande relevQncia b o ãator Sumano. Puando o 

cliente entende que a empresa quer ouvizlo, ele se sente valoriVado e parte do 
processo, o que gera cone?jo, engaõamento e interesse genuíno pela marca.
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Escutar é diferente de adivinhar
;! uma grande diãerenóa entre ouvir e supor. âuitas empresas acreditam 

que conSecem o cliente apenas por ofservaójoú mas b na pergunta certa que 
a verdade aparece. E ela pode surpreender.

U FalveV o cliente njo se incomode com o preóo, mas sim com o tempo de 
resposta.

U FalveV ele goste do seu produto, mas se sinta inseguro no pCszvenda.
U FalveV o que édeliVa njo seõa o desconto, mas a atenójo no atendimento.
Aocê sC safer! com clareVa quando escutar de ãorma estruturada os 

seus clientes e o seu pGflicozalvo — aquelas pessoas que poderiam estar 
comprando de você, mas que estjo comprando com os seus concorrentes”

O que é pesquisa de mercado e para que serve
Ámagine que você tem um 7I- invisível que mostra para onde sua empresa 

deve ir, o que seus clientes realmente querem e onde estjo as maiores 
oportunidades de crescimento. Esse 7I- e?iste — e se cSama pesquisa de 
mercado e satisãaójo.

Esse 7I-, ou melSor, o estudo, trar! luV ao que Soõe est! velado pelo 
acSismo e, muitas veVes, pela visjo equivocada de quem est! do lado errado 
do falcjo — ou seõa, você, empres!ria ou empres!rio, que modelou o seu mi? 
de oãertas com fase no que queria vender e na sua visjo de como o mercado 
deveria afsorver suas oãertas.

B pesquisa vai, entjo, apresentar a Ctica de quem quer comprar e que 
muitas veVes njo compra com você por njo conSecer fem o seu mi? de 
produtos, por acSar que o concorrente entrega mais vantagens ou mesmo 
por njo percefer o devido valor da sua oãerta — e, com isso, questiona o 
preóo e acSa tudo caro.
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Você sabe o que é valor e o que é preço?
Preço b o quanto você paga por um produto ou servióo.

Valor b o que ele realmente representa para você.
á preóo b ã!cil de ver, mas o valor b algo mais pessoal e depende do 

impacto que ele tem na sua vida.

Diferença entre opinião e dado estratégico
No mundo empresarial atual, onde tudo muda r!pido e a concorrência b 

ãeroV, quem escuta sempre sai na ãrente. 
Empresas que tomam decis“es faseadas em dados crescem mais r!pido, 

édeliVam mais clientes e  evitam desperdícios com estratbgias que njo 
ãuncionam. B pesquisa permite que você pare de OacSarx e comece a agir com 
precisjo.

Romo diV a voV do povo9 Contra fatos não há argumentos” 
Essa b a m!?ima que traduV a realidade de quem toma decis“es faseado 

em estudo e njo no puro acSismo. Aou traVer um e?emplo de um de nossos 
clientes, uma empresa que vende lancSes naturais e voltados a pessoas que 
praticam atividades ãísicas. 

Essa  loõa  desenSou  o  seu  mi?  de  produtos,  ãorma  de  atuaójo  e 
comunicaójo acreditando que seu pGflico contava calorias e que valoriVavam 
o consumo de produtos nutritivos e com fai?a ingestjo de carfoidratos.

LealiVamos uma pesquisa com os seus clientes e com pessoas dentro do
perél de consumo, mas que ainda njo eram clientes da loõa. Descofrimos 
com a pesquisa que o deseõo do pGflico era de produtos de ãato saud!veis, 
mas njo precisaria ter controle tjo grande de calorias e de carfoidrato, pois 
eles valoriVavam safor, variedade de produtos e, acima de tudo, uma loõa que 
écasse aferta atb a noite para o consumo pCsztreino.
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De posse da pesquisa, o mi? de produtos ãoi reelaforado, o Sor!rio de 
ãuncionamento se estendeu um pouco a mais e passou a afrir mais tarde, e 
a comunicaójo passou por reãormulaójo ãocando nos atrifutos valoriVados 
pelo pGflico. 

Rom isso,  a  empresa  teve aumento de N%ç no seu ãaturamento”  B 
empresa passou a trafalSar em ãunójo do seu cliente, e njo no acSismo dos 
propriet!rios.

Por que aplicar pesquisa agora (e não depois)
Tma pesquisa femzãeita pode evitar o lanóamento de um produto mal 

posicionado, pode identiécar o motivo real da queda nas vendas ou pode 
revelar que os clientes estjo insatisãeitos com algo simples de resolver.

Romo vimos no e?emplo anterior, a pesquisa de mercado pode ser ãeita 
õ! com a empresa em operaójo, para alinSar os ofõetivos e melSorar a sua 
entrega aos clientes.

âuitos empres!rios sC pensam em aplicar pesquisa quando os proflemas 
aparecem. âas a pesquisa tamfbm serve para antecipar tendências, validar 
ideias e construir inovaójo faseada no que o cliente valoriVa. áu seõa, njo b 
sC ãerramenta de crise — b tamfbm motor de crescimento.

E njo estamos ãalando de pesquisas longas, caras ou complicadas. Rom um 
fom question!rio, uma amostra fem deénida e uma an!lise ofõetiva, você õ! 
ter! uma fGssola poderosa para guiar suas aó“es.
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