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1. INTRODUCAO

O cenério econdbmico atualmente para as organiza¢gfes apresenta-se cada
vez mais instavel. Isso prova que empresas de diversos segmentos devem estar
aptas a tomar decisdes que as favoreca no mercado.

Essas decisbes devem ser representadas através de andlise da
concorréncia, preco, qualidade de produtos e servi¢cos, motivagéo de colaboradores,
perfil de clientes e principalmente o comportamento do mercado. Para isso, diversos
tipos de pesquisa tém como importancia trazer respostas para essas questdes e
proporcionar informagdes através da coleta de dados para serem usadas na tomada
de decisOes das organizagodes.

Uma das ferramentas que tem como objetivo auxiliar as empresas no
mercado € as chamadas ferramentas de marketing que define na gestdo de
estratégias do marketing e comunicacao, para adaptacdo de tendéncia direcionada

pelo mercado.



2. A IMPORTANCIA DA PESQUISA

Para o sucesso das organizagfes € preciso utilizar diversas ferramentas de
estratégias para manter-se no mercado. De acordo com Serasa Experian (2013)
24% (vinte e quatro por cento) das empresas criadas no ano de 2013 né&o
sobreviver&o os dois primeiros anos de existéncia por causa de fatores econdmicos,
inadimpléncia ou falta de planejamento. ISso prova que as empresa pouco conhece
0 mercado ao qual esta inserido, porém esse tipo de problema € recorrido a uma
ferramenta estratégica muito importante: as pesquisas de mercado.

O diretor executivo e especialista da Idealis Pesquisa & Comunicagao,
Alexander Luiz, diz que as pesquisas sdo fundamentais para o processo inicial na
abertura de uma empresa. Ainda segundo ele, sdo essas pesquisas que identificara
fatores para impactar no negdcio, tais como localizacdo, perfis dos consumidores,
concorréncia, demanda, variabilidade de produto, embalagem e projecdes de
vendas.

Porém, para que esse sucesso seja realmente alcancado a realizagdo da
pesquisa deve ser feita de forma correta, principalmente na metodologia e

procedimento, com a finalidade de proporcionar os melhores resultados possiveis.

2.1. Tipos de Pesquisa

A escolha e definicdo do tipo de pesquisa a ser realizada por uma empresa
devera de fato ofertar algumas condi¢cbes para que capte informacbes para as
devidas respostas dos problemas. Para Perin (2000), existem trés tipos de pesquisa
basicamente conceituadas e bastante utilizadas: a pesquisa exploratéria, descritiva e
causal, sendo que segundo o Congresso Brasileiro de Estudos sobre
Administradores de Empresas a mais utilizada é a pesquisa descritiva.

» Pesquisa exploratéria — proporciona um maior entendimento ao

pesquisador de um estudo a ser aprofundado, visando responder de

forma inicial o problema encontrado.

A pesquisa exploratéria € conduzida visando explorar a

situagdo do problema, ou seja, a pesquisa exploratoria é



aplicada para se obter ideias e informagbes quanto ao
problema que a geréncia ou pesquisador estejam
enfrentando. A pesquisa exploratéria pode ser utilizada no
momento em que a geréncia percebe que existe um

problema, mas ainda ndo compreende a sua origem.
Las Casas e Guevara (2010)

» Pesquisa descritiva - busca descrever, observar e interpretar uma
determinada situacdo e expor as caracteristicas de uma populacao ou
fendmeno, porém néo tem o objetivo de explicar esses dados.

» Pesquisa causal ou experimental — pode ser usada para busca de
causa e efeito, pretendendo demonstrar qual modo ou o porqué do
fendbmeno produzido. Segundo Vieira (2002), diz que esse tipo de

pesquisa existe para manipular certo aspecto da realidade.

2.2. A Solucéao da Microsoft e a Pesquisa de Marketing

Um grande exemplo, que pode se notar € justamente o problema a ser
enfrentado atualmente pela Microsoft com seu marketshare(participacdo de
mercado), pois com o grande avango tecnolégico nos meios de comunicagdo a
empresa considerada uma das maiores no segmento de criagdo de software tem
enfrentado essa perda devido a demora em responder a necessidade de inovacdes
e desejos dos consumidores.

Realmente o que faltou para a organizagéo foi a nédo realizagcdo de uma
pesquisa de mercado para analise de seu publico-alvo, mas principalmente de seu
maior concorrente que é a Google. Com o lancamento de um novo produto no
mercado de comunicacdo tecnoldgica a Google conquistou de fato um espacgo de
rapido acesso e praticidade nas necessidades de seus consumidores a serem

atendidas.



Uma das solugbes para a Microsoft recuperar este tempo perdido € na
realizagdo de uma pesquisa que observe as novas tendéncias para que se possa
elaborar um planejamento estratégico e até mesmo na criagdo de um novo produto a
ser oferecido com alta qualidade, ja que grande parte de seus clientes séo
corporativos e ndo estdo suscetiveis a mudancas com freqiéncia e sem a certeza
do sucesso e da eficacia garantida. O importante que através dessa pesquisa a ser
realizada passe também a acompanhar inovagfes dos produtos e servico dos seus

concorrentes.
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3. ACOMPANHANDO O MERCADO

O maior interesse das empresas na atualidade tem por objetivo de
conquistar um maior espag¢o no mercado, mas para iSso é preciso que essas tenha
uma visdo clara das verdadeiras necessidades postas pelos consumidores. Para
iSso, muitas dessas empresas passam a tracar um planejamento que envolve um
amplo conhecimento do mundo dos negdcios.

“Numa economia em que a Unica certeza é a incerteza, a Unica fonte de
vantagem competitiva duradoura € o conhecimento. Quando os mercados mudam,
as tecnologias proliferam, os competidores se multiplicam e os produtos se tornam
obsoletos quase do dia para a noite, as companhias bem sucedidas s&o aquelas que
criam novos conhecimentos, disseminam estes conhecimentos amplamente por toda
a organizacdo, e rapidamente incorporam-no em novas tecnologias e produtos.
Estas atividades definem as empresas que aprendem, cujo Unico negdcio € a
continua inovacéo.”

IkujiroNonaka

3.1. Andlise do Concorrente

Uma das tarefas fundamentais para esse tipo de acompanhamento é a
visualizagdo do concorrente e 0 seu comportamento perante os consumidores. A
pratica bastante usada por véarias organiza¢des no mundo para fazer um diagndstico
estratégico tem sido a anélise SWOT ou mais conhecida como FOFA.

Esse termo é a juncdo de quatro elementos existente para esta andlise,
sendo:

% StrenghtsouForgca — determina as vantagens no meio interno com

relacdo aos seus concorrentes.

% Weaknesses ou Fragqueza — sdo as desvantagens no meio interno da

organizagdo as empresas concorrentes.

% Opportunities ou Oportunidades — pontos positivos para serem usados

pela empresa com o objetivo de crescimento competitivo.

% ThreatsouAmeacgas — pontos negativos que possa estar comprometendo

as vantagens da empresa.
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No caso citado da Microsoft € de suma importancia a divisdo dessa analise
tanto do ambiente interno e externo pelo fato da organizacéo ter que atuar de forma

diferente nos dois casos.

3.2. Definindo e Caracterizando o Produto

Quando falamos em produto, logo nos vem em mente algo tangivel, ou seja,
um objeto concreto, entretanto para Kotler e keller (2006) o produto tem por
finalidade oferecer a um mercado a satisfagdo do desejo ou necessidade do
consumidor. Ao pensar no produto, as pessoas, observam mais na satisfagdo que
esse lhes venha a proporcionar do que o préprio bem.

Para o novo CEO (ChiefExecutive Officer, Diretor Executivo) da Microsoft,
SatyaNadella, teré que ser totalmente cauteloso quanto a criagéo de novos produtos
e inovacdes de produtos ja existentes, pois se deve levar em consideracdo alguns
aspectos importantes, tais como: Variedade do produto ou servigo, design,
caracteristicas, servicos complementares, garantia, etc.

Mesmo com 0s aspectos acima citados é necessério entender que por mais
eficiente que um produto ou servico realize, hd que se notar o ciclo de vida do
produto, j& que se assemelham ao ciclo de vida humano, suas criagbes tendem a
nascer passar por uma maturidade e cair no esquecimento ou até mesmo na
extingdo, sendo marcado pelos seguintes estagios:

v' Desenvolvimento — comeca no desenvolvimento de uma nova ideia para
um produto. Nesse periodo 0s custos sdo crescentes e vendas inexistente.

v Introdugdo — periodo do inicio de vendas a medida que o produto é
inserido no mercado. Nao existe lucro nessa fase, devido aos custos feitos.

v" Crescimento — ha uma boa aceitacdo no mercado e com crescentes lucros.

v' Maturidade — nessa etapa o0 nimero de vendas diminui pelo fato de atingir
grande parte de seu publico-alvo. O lucro se mantém estavel ou reduz por
causa dos gastos em marketing para neutralizar a concorréncia. Muitas das
vezes é preciso alterar o produto para manter o espago do mercado.

v Declinio — nessa etapa os lucros e as vendas caem, sendo necessario que

0S gestores analisem se realmente vale a pena manter o produto

diminuindo seus custos para que volte ao estagio de crescimento ou se
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deve retird-lo do mercado para evitar seus altos gastos de manutencéo.

3.3. Agregando o Servigo

Para muitas empresas o servico de pds-venda representa somente custo.
Infelizmente, gestores ndo utilizam essa prética estratégica como fator positivo no
mundo empresarial. Contudo, existe um pensamento totalmente equivocado, pois
existem empresas que conseguem obter resultados financeiros através do servico
de pés-venda.

O processo de venda hoje envolve competéncias que viabilize novas tarefas
e desafios profissionais, podendo atuar no relacionamento mais duradouro com 0s
clientes, servigcos diferenciados e retengcdo de clientes. Dessa forma foram
elaborados diversos servigos complementares nessa etapa da venda, tais como:
assisténcia técnica, atendimento exclusivo, pacotes de servicos, entre outros. Esse
servico tem justamente o objetivo de agregar valor ao produto destinado ao
consumidor, mais para isso as necessidades dos clientes devem ser identificadas,
avaliadas e monitoradas com freqiéncia, um exemplo de ferramenta bastante
praticada € a pesquisa de satisfacdo do cliente, que visa captar informagfes para
melhorar o atendimento dos consumidores.

Retornando ao caso da Microsoft € fundamental que o novo CEO implante
uma estratégia para inovac¢des das metas no processo de venda da empresa, pois
através dela poderdo ser colocados em prética, servigos intangiveis que valorizem
0S produtos e servicos a serem vendidos a fim de estabelecer um bom

relacionamento entre empresa e cliente.

3.4. O Comportamento do Consumidor

As organizagbes tem como fator preocupante o comportamento do
consumidor, devido a grande influéncia que ele tem em relagdo as compras e suas
variaveis. Com isso, profissionais de marketing podem visualizar oportunidades e
ameagcas da insatisfagéo de clientes.

Com essa analise detalhada € possivel que os profissionais dessa area
criem estratégias que possibilite essa troca feita entre a empresa e o cliente. Para

tornar essa satisfagdo de ambos o marketing estabelece alguns fatores para
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encantar, motivar, fidelizar clientes e principalmente aumentar a lucratividade da

organizagao.

4.  MIX DE COMUNICAGCAO E SEUS COMPONENTES

Para que uma organizagéo tenha boa relagdo com seu cliente € preciso que
haja um processo de comunicacdo adequado, pois o didlogo interativo auxiliara nos
estagios de pré-venda, venda e pds-venda.

Para Kotler (2000) o emissor tem a tarefa de transmitir para o receptor uma
mensagem de forma clara e de facil entendimento. Portanto, o emissor da
mensagem deve saber qual é o publico que ele deseja atingir e quais as respostas
que deseja obter. Ainda de acordo com Kotler (2000) o processo para desenvolver
uma comunicagéo de qualidade divide-se da seguinte forma:

» ldentificacdo do publico-alvo — etapa onde é definido o publico-alvo, ou

seja, para quem a empresa quer comunicar a mensagem.

> Determinacdo dos objetivos da comunicagdo — etapa que define o

que a empresa quer comunicar ao consumidor.

» Elaboracdo de mensagem — abrange aspectos de conteldo, estrutura,

formato e a fonte dessa comunicagéo.

» Selecdo dos canais de comunicagcdo - escolhe o canal de

comunicacao que transmitird a mensagem.

> Estabelecimento do orgamento de comunicagao — define os recursos

disponiveis, define um percentual de vendas, define orgamento conforme
concorrentes ou define os objetivos especificos.

> Decisdo sobre o mix de comunicagdo — corresponde aos recursos

dispostos nas ferramentas promocionais — propaganda, promogao de
vendas, relacdes publicas e publicidade, equipe de vendas e marketing
direto.

» Mensuragdo dos resultados — tem como objetivo avaliar se os

consumidores lembram detalhes do produto e da empresa.

» Gerenciamento da comunicagao integrada de marketing — consiste

em um planejamento que avalie custos e beneficios das estratégias a

serem usadas na comunicagao.
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Por mais que utilize as etapas acima citadas na comunicagdo de marketing,

néo é certeza de sucesso, mas pode tornar o processo mais eficaz.

5. VARIAVEIS DE NEGOCIACAO

A preocupagdo das empresas atualmente em negociar tem como objetivo
alcancar um relacionamento de sucesso. Para tanto, € necessério negociar de forma
que as partes relacionadas tenham a satisfagcéo alcancada.

Com o desenvolvimento que o processo de negociagcdo tem passado nos

ultimos tempos as empresas avaliam varidveis presente no ambiente de negociacao.

5.1. Concorréncia

A andlise do concorrente € uma variavel importantissima para a elaboragéo
de uma negociacao de qualidade com o consumidor. Nela, o gestor podera perceber
0S pontos positivos e negativos da organizacao para o seu melhor gerenciamento.

Com um plano de acdo determinado a empresa podera criar estratégias
competitivas para enfrentar concorrentes de produto, marca e beneficios oferecidos
ao mesmo publico-alvo. Para isso, a negociacdo da empresa com o consumidor
deve existir uma comunicagcdo que estabeleca a realizagdo das necessidades e

desejos de ambos.

5.2. Riscos

Para que uma negociagdo aconteca deve-se estar disposto a correr certos
riscos causados devido a incertezas no mercado.

No caso da Microsoft € necessario correr os riscos com bom senso e
coragem para alcancar seus os objetivos através da ofertar de produtos e servigos
que satisfaca os consumidores. Por outro lado a empresa possui grande nimero de

clientes corporativos que ndo estdo sujeitos a correr este tipo de risco. Portanto, a
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organizagéo tem o dever de estar preparada para arcar com as consequéncias dos

riscos, calculando as vantagens e desvantagens.

5.3. Tempo

Para qualquer tipo de negociagao o elemento tempo tem que ser observado,
pois ele tr&s uma nocdo de prazo para que uma determinada tarefa ou agdo seja
concretizada. A forma na utlizagdo do tempo é essencial no processo de
negociacao, seja ele no momento de pré-negociacdo, momento de negociacao ou
pds-negociacao.

Dependendo de como as partes envolventes na negociagéo considera essa
variavel, podera favorecer uma ou ambas nesse processo. Por exemplo, para a
elaboracdo de um trabalho académico ou pesquisa cientifica deverd existir prazos

para que seja feito.

5.4. Informagéo

Relevante também no processo de negociacdo encontra-se a variavel de
informacé@o. Segundo Wanderley (1998), o lado que possui 0 maior numero de
vantagens é aquele que consegui grandes informa¢des de seu oponente.

Para obter o sucesso esperado, é primordial conhecer sobre a area e objeto
de negociacdo. Assim, sdo tomado decisdes por meio de estratégias que possibilite

0 negociador alcancar o objetivo esperado.
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6. CONCLUSAO

Na busca de sucesso do objetivo organizacional as empresas tem que
passar por adaptacdes que possibilite atender todas as necessidades e anseios do
seu publico-alvo. No entanto, é preciso que fagca uso de ferramentas que
proporcione o maximo de resultado favoravel, seja ela de marketing ou conhecendo
o0 mercado através da elaboracéo de pesquisas.

Assim, com as informacdes obtidas no uso dessas ferramentas é possivel
realizar um planejamento estratégico para obter um feedback positivo ou até mesmo

alterar esse planejamento caso tenha um feedback negativo.
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