do pode ser medido, ndo pode ser melbhorado”

— Peter Drucker
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Prefacio

Falar sobre pesquisa de mercado ¢, acima de tudo, falar sobre decisdes mais
inteligentes, mais humanas e mais lucrativas. Durante anos, acompanhei
empresirios ¢ gestoras enfrentando a rotina pesada de administrar negécios
sem tempo — ou ferramentas — para olhar com atengio para seus préprios
dados. Nesse contexto, surgem as decisdes por “achismo”, as tentativas
frustradas e as oportunidades perdidas.

Este livro nasceu da vontade de transformar esse cendrio. Ele € fruto da
minha vivéncia ao longo de mais de 18 anos como estatistica e consultora,
ouvindo as dores de empresas de todos os portes, mergulhando em
planilhas, criando questiondrios, interpretando resultados e, acima de tudo,
traduzindo niimeros em caminhos possiveis.

Aqui vocé ndo encontrard jargoes técnicos inacessiveis. Ao contrdrio: cada
pigina foi pensada para ser pritica, util e aplicivel. Seja vocé uma empresiria
experiente ou alguém comegando agora, este livro oferece um guia direto e
descomplicado sobre como a pesquisa de mercado pode gerar mais lucro —
sem mdgica, sem férmulas prontas, mas com método, escuta e estratégia. A
pesquisa ¢, sim, uma ferramenta poderosa de transformacio. E, se for feita
com propdsito, 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,

agbes concretas para o crescimento sustentdvel do seu negdcio.

Com carinho e COmMpromisso,
Caroena Alves

Estatistica, consultora e apaixonada por dados com propdsito
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Pesquisa Como Diferencial
Competitivo

“A informagdio sd tem valor quando gera agdo.”
—W. Edwards Deming

Neste capitulo, vocé vai entender o que realmente significa pesquisa de
mercado, desmistificar termos técnicos e descobrir por que essa ferramenta é

tao poderosa para quem deseja tomar decisdes mais seguras e lucrativas.

A voz do cliente: por que ouvir ¢é crescer

“O cliente estd sempre certo!” — qual empresdrio ou gestora nunca se
pegou pensando nessa mixima, nio é mesmo? Em um mercado ideal, o
cliente seria, na verdade, o fregués — aquele que chega, compra, conversa
sobre a familia, o clima e um pouco sobre o dia a dia.

Se o cliente pudesse sentar-se a0 seu lado todos os dias e dizer exatamente
o que espera da sua empresa, tudo ficaria mais simples. Vocé saberia como
melhorar, o que cortar e onde investir.

A md noticia é que as coisas n3o acontecem exatamente assim. Além disso,
nem tudo o que o cliente sugere est4, de fato, a0 alcance ou mesmo no escopo
daempresa. A boa noticia? Ele estd disposto a falar. Basta perguntar da forma
certa.

Empresas que escutam seus clientes crescem até 60% mais rdpido do que

aquelas que tomam decisdes baseadas apenas na intuigio ou no histérico de
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vendas. O motivo ¢ simples: 0 mercado muda constantemente — e quem

compra de vocé também.

O que o cliente nio diz em palavras, ele revela em dados

Clientes insatisfeitos ndo costumam reclamar — eles apenas vio embora.
Em média, 91% dos clientes que se sentem mal atendidos simplesmente
deixam de comprar — e nio avisam.

A pesquisa de satisfagdo entra justamente para captar o que estd silencioso:

* Uma queda no encantamento.

* Uma demora no atendimento.

* Uma nova preferéncia de consumo.

Tudo isso pode estar acontecendo agora no seu negdcio, mesmo que
vocé ainda nio tenha percebido. Escutar nio ¢ luxo — ¢ estratégia de
sobrevivéncia.

Empresas de alto crescimento tornaram o hdbito de escutar seus clientes
uma rotina. Elas nao aplicam pesquisa s6 para saber “se estd tudo bem”, mas
para descobrir:

* O que pode ser melhorado.

* O que deve ser mantido.

* O que pode ser a préxima grande ideia.

Ouvir o cliente permite que voce:

* Reduza erros de produto e servigo.

* Fidelize mais com menos esforco.

* Aumente a taxa de recompra.

* Melhore a reputagio da sua marca.

Um fator que considero de grande relevincia é o fator humano. Quando o
cliente entende que a empresa quer ouvi-lo, ele se sente valorizado e parte do

processo, 6 quc gera conexao, engajamento € interesse genul’no pela marca.
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Escutar é diferente de adivinhar

H4 uma grande diferenga entre ouvir e supor. Muitas empresas acreditam
que conhecem o cliente apenas por observagio; mas ¢ na pergunta certa que
a verdade aparece. E ela pode surpreender.

* Talvez o cliente ndo se incomode com o prego, mas sim com o tempo de
resposta.

* Talvez ele goste do seu produto, mas se sinta inseguro no pds-venda.

* Talvez o que fideliza nio seja o desconto, mas a atengio no atendimento.

Vocé s6 saberd com clareza quando escutar de forma estruturada os
seus clientes e 0 seu publico-alvo — aquelas pessoas que poderiam estar

comprando de vocé, mas que estio comprando com os seus concorrentes!

O que ¢ pesquisa de mercado e para que serve

Imagine que vocé temum GPS invisivel que mostra para onde sua empresa
deve ir, o que seus clientes realmente querem e onde estio as maiores
oportunidades de crescimento. Esse GPS existe — e se chama pesquisa de
mercado e satisfa¢io.

Esse GPS, ou melhor, o estudo, trard luz ao que hoje estd velado pelo
achismo e, muitas vezes, pela visio equivocada de quem estd do lado errado
do balcio — ou seja, vocé, empresdria ou empresirio, que modelou o seu mix
de ofertas com base no que queria vender e na sua visio de como o mercado
deveria absorver suas ofertas.

A pesquisa vai, entdo, apresentar a dtica de quem quer comprar € que
muitas vezes nio compra com vocé por nio conhecer bem o seu mix de
produtos, por achar que o concorrente entrega mais vantagens ou mesmo
por nio perceber o devido valor da sua oferta — e, com isso, questiona o

prego e acha tudo caro.
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Vocé sabe o que ¢ valor e o que é prego?
Prego ¢ o quanto vocé paga por um produto ou servigo.
Valor ¢ o que ele realmente representa para vocé.
O prego € ficil de ver, mas o valor ¢ algo mais pessoal e depende do

impacto que ele tem na sua vida.

Diferenga entre opinido e dado estratégico

No mundo empresarial atual, onde tudo muda rdpido e a concorréncia ¢
feroz, quem escuta sempre sai na frente.

Empresas que tomam decisoes baseadas em dados crescem mais rdpido,
fidelizam mais clientes e evitam desperdicios com estratégias que nio
funcionam. A pesquisa permite que vocé pare de “achar” e comece a agir com
precisio.

Como diz a voz do povo: Contra_fatos ndo hd argumentos!

Essa ¢ a mdxima que traduz a realidade de quem toma decisdes baseado
em estudo e nio no puro achismo. Vou trazer um exemplo de um de nossos
clientes, uma empresa que vende lanches naturais e voltados a pessoas que
praticam atividades fisicas.

Essa loja desenhou o seu mix de produtos, forma de atuagio e
comunicagio acreditando que seu piblico contava calorias e que valorizavam
o consumo de produtos nutritivos e com baixa ingestio de carboidratos.

Realizamos uma pesquisa com os seus clientes e com pessoas dentro do
perfil de consumo, mas que ainda nio eram clientes da loja. Descobrimos
com a pesquisa que o desejo do publico era de produtos de fato saudéveis,
mas ndo precisaria ter controle tio grande de calorias e de carboidrato, pois
eles valorizavam sabor, variedade de produtos e, acima de tudo, uma loja que

ficasse aberta até a noite para 6 consumo pés—treino.
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De posse da pesquisa, o mix de produtos foi reelaborado, o horirio de
funcionamento se estendeu um pouco a mais e passou a abrir mais tarde, e
a comunicagio passou por reformulagio focando nos atributos valorizados
pelo publico.

Com isso, a empresa teve aumento de 30% no seu faturamento! A
empresa passou a trabalhar em fungio do seu cliente, e nio no achismo dos

proprietdrios.

Por que aplicar pesquisa agora (e nio depois)

Uma pesquisa bem-feita pode evitar o langamento de um produto mal
posicionado, pode identificar o motivo real da queda nas vendas ou pode
revelar que os clientes estdo insatisfeitos com algo simples de resolver.

Como vimos no exemplo anterior, a pesquisa de mercado pode ser feita
jd com a empresa em operagdo, para alinhar os objetivos e melhorar a sua
entrega aos clientes.

Muitos empresdrios s6 pensam em aplicar pesquisa quando os problemas
aparecem. Mas a pesquisa também serve para antecipar tendéncias, validar
ideias e construir inovagio baseada no que o cliente valoriza. Ou seja, nao é
s6 ferramenta de crise — ¢ também motor de crescimento.

E ndo estamos falando de pesquisas longas, caras ou complicadas. Com um
bom questiondrio, uma amostra bem definida e uma anélise objetiva, vocé jd

terd uma bussola poderosa para guiar suas agoes.





