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o uso de pesquisa como instrumental
para decisões mercadológicas pode ser con-
siderado, ainda, como uma prática nova e de-
finida de maneira restrita em nosso meio, que,
no entanto, apresenta tendências de cresci-
mento.

Embora algumas emprêsas tenham a
percepção real do significado e da utiliza-
ção de métodos de pesquisa, em outros ca-
sos nota-se que o mesmo não acontece, pols
não existe um consenso entre os executivos
sôbre as diferenças entre pesquisa de mer-
cado e pesquisa mercadológica. O grau de
utilização também varia de acôrdo com as
diferentes regiões, como seria óbvio esperar,
observando-se maior uso da pesquisa em re-
giões com rndice de industrialização mais
elevado.

A maneira pela qual as informações
de mercado contribuem para a formação de
diretrizes de marketing das emprêsas, tam-
bém representa um fator bastante relativo,
que depende de um conjunto de variáveis,
tais como ramo de atividade, indústria ou co-
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mérclo, tamanho da emprêsa, n(vel da estru-
tura organizacional, grau de escolaridade dos
seus executivos, etc.

~ste artigo tem como primeiro objeti-
vo descrever a natureza dos fatôres condicio-
nantes descritos acima, os quais devem ser
qualificados como de natureza endógena, is-
to é, originam-se de variáveis internas ao sis-
tema.

Em segundo lugar serão analisados os
condicionantes exógenos, os. quais têm sua
origem no ambiente externo, mas apresen-
tam um impacto relevante no processo de
decisão das emprêsas. Finalmente, serão dis-
cutidas tendências futuras da utilização de
pesquisa mercadológica no Brasil, bem co-
mo algumas sugestões de caráter prescriti-
vo para uma maior difusão desta técnica de
marketlng.

2. Estágio Atual

Antes de entrar na análise dos tatô-
res que influenciam o uso de pesquisa mer-
cadológica, convém examinar o estágio atual
desta prática administrativa.

As informações contidas neste tópico
são baseadas em duas origens específicas;
em primeiro lugar, refletem os dados de
pesquisa de tese de doutoramento desenvol-
vidas por um dos autores; 1 em segundo lu-
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gar, representam experiências em trabalhos
de assessoria de marketing executados du-
rante os anos de 1968 e 1969 em São Paulo. 2

Neste tópico, o assunto será desenvol-
vido de forma a descrever com dados de pes-
quisa e com exemplos o estágiÓ!1>atual de
desenvolvimento dêste método.

Parece ser evidente que as emprêsas
que usam pesquisa mercadológica apresen-
tam dois traços característicos, ou seja: têm
orientação para o mercado e desfrutam de
uma situação financeira bastante estável, pois
os gastos com pesquisa são considerados de
certa forma como uma sofisticação de mé-
todos administrativos, que não seriam justi-
ficáveis em outras condições. Dentre os fa-
tos acima descritos, a chamada orientação
para o mercado é sem dúvida alguma a mais
relevante, pois demonstra que as emprêsas
mesmo sem terem uma concepção ampla de
todos os aspectos de marketlng, percebem
que em última análise sua operação apresen-
ta uma estreita dependência das condições
de mercado.

Outro fator que leva as emprêsas bra-
sileiras a iniciarem o uso de pesquisa é a
existência de executivos, com treinamento for-
mai em administração de emprêsas, ocupan-
do posições de alto nível. ~stes dirigentes
apresentam dois condicionantes b á s i c os.
quais sejam: habilidade para analisar os re-
sultados de pesquisa. e habilidade para im-
plementar na fase posterior à pesquisa o con-
junto de recomendações contido no relatório.

Os estudos realizados por Powell, em.
1967, entrevistando 119 indústrias localizadas
em São Paulo, POrto Alegre e Salvador, res-
pectivamente, apresentaram uma série de da-
dos interessantes, os quais permitem descre-
ver em linhas gerais o grau de utilização de

1 Powell. Andrew F. An Analy.l. of facto•.• Influenclng
the u.e of marketlng reHarcb by manufacture. In Brazll.
Tese de doutoramento para o grau de Ph. D. em Ma,·
kellng. Michigan State Unlverslty, East Lanslng. Mlch.,
E.UA, 1968.

2 Trabalhos de assessoria em marketlng realizados pelo
prot. Alberto de Oliveira Lima-Fllho e associados durante
1968 e 1969 em diversas emprêsas.
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pesquisa nesses três centros. A seguir são
mencionados os principais aspectos do refe-
rido estudo:

- Cêrca de 1/3 das indústrias entrevistadas
empregavam práticas de pesquisa em mar-
k8tlng.

- As entrevistas indicaram que 40% das
emprêsas contactadas em São Paulo afir-
maram usar pesquisa; em POrto Alegre e
Salvador a percentagem de usuários de-
terminada foi de apenas, aproximadamen-
te, 10%.

- Um pequeno número de emprêsas tem
departamento de pesquisa formalmente or-
ganizado em sua estrutura, uma vez que a
prática mais comum é entregar as tarefas
de pesquisa a elementos do setor de mar-
k8tlng, ou contratar êstes serviços com
firmas especializadas.

- Ficou também demonstrado que existe
uma tendência nítida para o aumento do
uso de pesquisa, uma vez que 50% das
emprêsas que possuem um departamento
especilizado nesse sentido o organizaram
após 1964.

- Dentre as indústrias entrevistadas, as de
origem estrangeira (americanas e japonê-
sas), foram as que, de acôrdo com os cri-
térios adotados por Powell, puderam ser
qualificadas como usuárias de métodos de
pesquisa há mais tempo.

- As indústrias entrevistadas usam os se-
guintes tipos de pesquisa:

produto
análise de mercado
análise de vendas

Foi verificado que as análises de ven-
da são os tipos de pesquisa mais utilizados
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de maneira continua pelas emprêsas. No que
se refere à utilização esporádica, verificou-se
que a maior percentagem de atividade de
pesquisa concentra-se em estudos sôbre o
volume de vendas em determinados merca-
dos. A 'figura 1 indica os diversos tipos de
pesquisa bem como a freqüência com que
são realizados os mencionados estudos (ver
quadro 1).

Quadro 1

% de 37 usuários de pesquisa utilizando-se tipos es-
peciais de atividades de pesquisa (por freqüência -
produto, mercado, análise de vendas).

Percentagem
Tipo de Pesquisa

Continuo Esporádico
----_._---------- ------
Produto
Produtos Novos
Embalagem
Simplificação de Linhas
Pesquisa Econômica
-Mercado
Análise de Mercado
(Volume de Vendas)
Caracteristicas do Mercado
Análise de Demanda
Potencial de Território
Análise de Vendas
Estudos de Preços
Práticas Competitivas
Análise de Custo de Distribuição
Eficiência de Vendas (Território)
Revisão de Potencial (Território)
Estudos de Vias de Distribuição

20% 25%

20%
20%
20%

25%
12%
38%

25% 46%

25%
20%
38%

36%
25%
30%

37%
52%
58%
70%
50%
52%

30%
16%
15%
12%
20%

7%

Fonte: A. Powell, 1968.

Os dados acima refletem um estágio
de desenvolvimento que entretanto apresenta
certas exceções de caráter pioneiro, que de-
vem ser examinadas em um artigo que pre-
tenda avaliar o processo de inovação, pelo
qual estão passando as práticas de marke-
ting em nosso pais.

Três exemplos típicos serão discutidos,
a fim de demonstrar que de uma maneira
ainda limitada, mas com razoável nível téc-
nico, certas firmas brasileiras apresentam ati-
tude francamente positiva no que concerne ao
conceito mercadológico de pesquisa.

O primeiro caso é representado por
uma emprêsa que se dedica à construção e
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venda de imóveis residenciais, destinados a
compradores de classe média, dentro do es-
quema do BNH - Banco Nacional da Habi-
tação. Esta companhia organizou uma che-
fia de planejamento e pesquisa, cuja princi-
pal responsabilidade, além de administrar as
operações de propaganda e promoção de ven-
das, é a de realizar todos os trabalhos de
pesquisa necessários para as funções ope-
racionais do departamento de marketing.

O segundo caso diz respeito a uma
fábrica de motores Diesel, a qual, a fim de
obter melhores informações de mercado du-
rante o programa de expansão de suas linhas,
instalou uma seção de pesquisa, a qual en-
tre outras atribuições, organizou um Banco
de Dados, cujo objetivo é o de fornecer um
fluxo contrnuo de informações relativas a ven-
das nos diversos territórios, previsões de ven-
da, análise de desempenho dos revendedores
autorizados, pesquisas sôbre características
técnicas de novos produtos, determinação
qualitativa e quantitativa dos diversos tipos
de usuários, etc.

O terceiro exemplo relaciona-se a uma
indústria produtora de equipamentos mecâ-
nicos pesados. Esta firma verificou que seus
esquemas de produção eram afetados por
uma demanda clclrca (planos governamen-
tais), e que um programa bem orientado de
pesquisa poderia indicar novas oportunida-
des de venda bem como reduzir a capacida-
de ociosa apresentada por alguns dos seg-
mentos de seus equipamentos industriais.
Nessa emprêsa, as atividades de pesquisa fo-
ram dirigidas para os seguintes interêsses es-
pecificos: coleta e análise de preferências de
compradores industriais sôbre determinados
tipos de equipamento de transporte industrial,
que poderiam vir a ser fabricados em série,
e não mais mediante encomenda, como vinha
sucedendo; dentre as atribuições da seção
de pesquisa desta indústria, foram incluídos
também estudos para o desenvolvimento de
produtos novos, compatíveis com as caracte-
rísticas das linhas de produção; dados refe-
rentes à conjuntura e planos de investimen-
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tos governamentais também passaram a ser
estudados de forma contínua, sendo arquiva-
dos em um Banco de Dados que pode ser
considerado como o núcleo central de um
s'sterna de informação que a referida compa-
nhia passou a operar.

Os exemplos acima demonstram clara-
mente que, em períodos mais recentes, já exis-
tem esquemas organizacionais orientados pa-
ra práticas de pesquisa de nível técnico mais
elevado do que os encontrados nos estudos
de Powell em 1967.

As emprêsas que adotaram os esque-
mas acima mencionados apresentam um con-
junto de características peculiares, as quais
devem ser consideradas como principais fa-
tôres para a implantação dos referidos esque-
mas. A fim de melhor compreender a intera-
ção dêsses fatôres apresenta-se a seguir um
quadro ilustrativo dos três exemplos mencio-
nados anteriormente (ver quadro 2).

O caráter evolutivo que se pode notar
nos exemplos anteriormente examinados es-
tá ligado a uma série de condicionantes, os
quals serão discutidos com base nos estu-
dos desenvolvidos na tese da Powell. 3

3. Fatâres Condicionantes

A diversidade das práticas de pesqui-
sa determina.da na tese de que trata éste ar-
tigo, bem como os exemplos práticos ante-
riormente mencionados, demonstram uma ten-
dência para o aumento da utilização de pes-
quisa mercadológica no Brasil.

Os tatôres específicos que condicio-
nam éste fenômeno são de real interésse pa-
ra o desenvolvimento das técnicas de marke-
ting em nosso país; desta forma julga-se con-
veniente uma discussão detalhada dos mes-
mos, o que será feito a seguir.

3.1 Influências Governamentais

Os programas de incentivos governa-
mentais iniciados no período Castelo Branco
e reativados posteriormente no atual govêr-
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Quadro 2

Caracterlsticas Operacionais das Emprêsas que
Organizaram um Sistema de Informações (1970)

Emprêsas

Caracte-
rlsticas Construção Motores Mecânica

Pesada

Origem Nacional Alemã Nacional

Escolaridade
dos exe-
cutivos de Universi-
markeUng Universitária Universitária tária

Faturamento
anual su-
perior a 40 milhões 45 milhões

Rêde de
distribuição Local Nacional

Demanda Estável Sazonal

Compradore5 Unidade
Domiciliar

Diversos

Freqüência Continuo
de uso

Continuo

Tipo de
pesquisa
mais usado

Motivação de Caracteris-
compra e tlcas de
análises produtos
regionais novos

Técnicas
estatlstlcas
utilizadas

Regressão - Médlas-
Correlação Amostragem
Amostragem por jul-
Rand6mica gamento

Formação do Pós-Gradua-
Executivo ção em Ad-
Chefe de ministração
P. M.

Pós-Gradua-
ção em Ad-
ministração

Fluxo de Continuo
Informaç6es

Continuo

Processa- Inexistente
mento Ele-
trônico de
Dados

Inexistente

Banco de
Dados

Completo Em orga-
nização

Capacidade
de Imple-
mentação Alta

Capacidade
de Analise
dos Dados Ampla

Relativa

Ampla

70 milhões

Nacional

Clcllca

Indústria e
Govêrno

Esporádico

Potencial de
mercado e
produtos
novos

Médias -
amostragem
por jul-
gamento

Pós-Gradua-
ção em Ad-
ministração

Intermitente

Inexistente

Em plane-
jamento

Relativa

Restrita
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no, representam um condicionante francamen-
te positivo, uma vez que as emprêsas, a fim
de obterem aprovação para seus projetos e
também os incentivos fiscais decorrentes des-
ta aprovação, iniciaram a prática de apresen-
tar seus planos de operação baseados em
pesquisas sôbre as características e o poten-
cial dos mercados, nos quais pretendem ope-
rar.

A redução da inflação, a qual permitia
que anos de planejamento e as falhas no pro-
cesso de marketlng, fôssem de certa forma
atenuados, também foi um fator que propi-
ciou o aumento da procura por informações
de mercado, uma vez que preços mais ade-
quados, distribuição mais eficiente e maior
velocidade de rotação de estoque, tornaram-
se absolutamente necessários para a conti-
nuidade das emprêsas.

Pode-se afirmar também que em ca-
sos específicos como, por exemplo, na indús-
tria mecânica, passou-se a utilizar mais pes-
quisa como instrumental do processo de de-
cisão, porque as expectativas de uma de-
manda de mercado com características me-
nos erráticas, tornou-se mais sólida e espe-
rada por grande parte dos dirigentes.

Em conclusão, nota-se que as influ-
ências de uma polftica governamental mais
estável pode, de forma positiva mediante me-
lhores perspectivas, .ou de forma restritiva
mediante uma pressão sObre as margens e
os custos de distribuição, criar um clima fa-
vorável ao incremento do uso de pesquisa
em marketing.

3.2 FatOres Competitivos

Os mercados brasileiros têm apresen-
tado um sensível aumento no nível de com-
petição. ~sse fenômeno, encontra suas raí-
zes na polltica de estabilização mencionada
no item anterior e também na solidificação
das estruturas industriais, o que ocorre como
conseqüência de um período mais longo de
atividade nos diversos setores da indústria.
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Esta evolução, de caráter temporal, eli-
mina os mercados rarefeitos, 4 traz diversifica-
ção de produtos; propicia vias de distribui-
ção mais complexas e também eficientes;
aumenta a capacidade de acesso ao mer-
cado, reagindo em conseqüência às caracte-
rlsticas oligopolísticas de certos setores in-
dustriais (exemplo: eletrodomésticos, tecidos,
tintas).

Algumas emprêsas brasileiras, ao per-
ceberem o aumento do nível competitivo, no-
taram simultâneamente que melhores oportu-
nidades poderiam ser determinadas median-
te o uso de pesquisa, a qual foi expandida
juntamente com outras táticas de marketlng,
tais como reduções de preço, aumento de ven-
das a prazo e incremento nos gastos com
propaganda.

Ao procurarem informações mercado-
lógicas sObre a competição, as indústrias
mencionadas neste artigo e entrevistadas na
pesqutsa de Powell tentaram um ajustamen-
to de caráter positivo às mudanças da com-
petição.

Uma das indústrias analisadas pro-
curou, antes de iniciar a fabricação de um
de seus produtos, colhêr informações de mer-
cado sObre as características dos produtos
concorrentes, os quais eram mais desejados
e mais bem aceitos pelo mercaáo. Todos os
trabalhos subseqüentes do desenvolvimento
de produto foram alicerçados nesses dados.

Outra prática que tem sido utiliza-
da com freqüência é a análise dos sistemas
de distribuição da concorrência. ~ste fato é
fàcllmente explicado uma vez que ajusta-
mentos nos métodos de distribuição podem
ser realizados em curto prazo e sem investi-
mentos de natureza muito elevada.

3 Powell, Andrew F. Op. cit., capo 2, p. 18-20.

4 Mercados rarefeitos slo mercados nos quais a de-
manda potencial e seu crescimento nlo slo atendidos
no médio e longo prazo em funçlo de limitações da
capacidade produtiva ou em virtude de Ineficiência do
sistema de IMIk.Ung.
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3.3 Emprêsas de Origem Estrangeira

O fato de as emprêsas de origem es-
trangeira serem usuárias de pesquisa há mais
tempo e também de darem mais ênfase a es-
tas práticas, pode ser explicado da seguin-
te forma: em primeiro lugar, existe a neces-
sidade de fornecer dados de mercado aos
palses de origem, notadamente no que se
refere a informações de marketing destinadas
à formulação de diretrizes; em segundo lu-
gar, pelo fato de que nessas firmas existe na-
turalmente uma probabilidade maior de ha-
ver transferência de know-how, relacionado
com métodos de análise mercadológicapra-
ticados nos países de origem; finalmente, no-
ta-se que as firmas estrangeiras, quando es-
tudam o lançamento de um produto no Brasil,
já passaram pelas fases preliminares de pes-
quisa e desenvolvimento de produto (Rese-
arch and Deslgn), restando-lhes apenas uma
nova verificação das condições de mercado
a fim de verificar se o produto em questão
é compatível com as características do mer-
cado brasileiro, uma vez que é pouco prová-
vel que sejam introduzidas modificações subs-
tanciais no produto propriamente dito.

Um exemplo Upico refere-se a uma
emprêsa de origem européia, a qual antes de
aceitar um equipamento industrial recente-'
mente desenvolvido por sua matriz realizou,
sob orientação de um dos autores, uma pes-
quisa de marketing com os seguintes objeti-
vos: análise do potencial de mercado nacio-
nal, determinação das preferências dos com-
pradores com relação às dimensões opera-
cionais do produto e, finalmente, uma verifi-
cação rigorosa quanto às formas de aplica-
ção brasileiras de produto em sua relação
com as características técnicas do mesmo.

Convém ressaltar que o uso de pes-
quisa é mais difundido entre as emprêsas de
origem americana e principalmente entre as
produtoras de bens de consumo.

Certas companhias de origem européia
têm em sua estrutura um setor de pesquisa,
mas não chegam a praticar tOdas as fases
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do processo de pesquisa, limitando-se à aná-
lise de vendas por territórios, revisões de po-
tencial, etc.

Em última análise pode-se afirmar, de
acôrdo com os estudos de Powell, que. com-
parativamente às emprêsas nacionais, as firo
mas de origem estrangeira usam pesquisa há
mais tempo em uma amplitude, tecnológica
maior. No' que se refere à capacidade de im-
plementação dos resultados, não foi possível
de serem determinadas diferenças significati-
vas entre emprêsas brasileiras e estrangeiras.

3.4 Executivos com treinamento
em Administração

O fato de uma emprêsa contar com a
colaboração de executivos com treinamento
formal em administração de emprêsas, pode
parecer à primeira vista um fator extrema-
mente favorável a um maior uso de pesqui-
sa mercadológica.

O impacto de um conjunto de variáveis
endógenas, o qual geralmente é bastante di-
verso na maioria das emprêsas, contribui pa-
ra que a afirmativa acima não seja uma co-
mum para tôdas as situções.

Diversos são os contextos operacio-
nais em que pode ocorrer um clima propício
à maior utilização de pesquisa.

Os estudos de Powell indicaram que
a existência pura e simples de graduados em
administração nas companhias entrevistadas
não poderla ser relacionado com o maior ou
menor uso de pesquisa.

Na realidade, o know-how dêsses ele-
mentos somente pode ser efetivamente utili-
zado quando ocorrem alguns dos condicio-
nantes abaixo citados:

- Haver executivos em posição hierárquica
suficientemente alta e com conhecimentos
adequados para planejar, dirigir e imple-
mentar programas de pesquisa.

- Haver atitude favorável à realização de
projetos de pesquisa, mas também firme
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propósito para sua posterior análise e im-
plementação.

_ Haver na emprêsa nlvel de técnica e ha-
bilidades administrativas adequadas para
ajustar o processo operacional às reco-
mendações originadas da pesquisa.

- Haver recursos e orçamento suficiente não
apenas para um programa continuo de
pesquisa, como também para implementar
recomendações.

A experiência em assessoria nessa área
indicou que a simples presença de graduados
em administração não constitui fator permis-
sivo para o sucesso das práticas de pesquisa.
Em alguns casos, logo após um perlodo de
euforia e do maior. entusiasmo com relação
à pesquisa, decorrente da presença de ele-
mentos formados em administração, a direto-
ria da firma inesperadamente retrocede afir-
mando que não apresenta condições e recur-
sos internos suficientes para praticar pesqui-
sa de mercado. Nota-se, pois, que os primei-
ros relatórios serviram apenas para os altos
dirigentes, poderem afirmar que já usaram
pesquisa e que não deu certo.

Uma situação desta natureza ocorreu
com uma firma que, após contratar três gra-
duados em administração e gastar vários mi-
lhares de cruzeiros em pesquisas de marke-
tlng, não utilizou nenhum dos dados consegui-
dos, tendo continuado a tomar decisões que
partiam apenas da experiência dos chefes
executivos. Essa emprêsa, que apresentava al-
guns dos condicionantes acima mencionados,
ressentia-se, no entanto, de uma grave falha:
sua ausência de sensibilidade para as con-
dições de mercado; trata-se de uma compa-
nhia na qual a excelente qualidade de seus
produtos era considerada como o único fa-
tor que poderia ditar o sucesso de suas ope-
rações. 5

5 Obs.: Asse status quo também foi analisado por A.
Powell em sua pesquisa. Ver p. 21.
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Esta indústria efetivamente fabricava
produtos de alta qualidade, mas em virtude
de seus preços elevados, e da ineficiência
de suas vias de distribuição vinha perden-
do participação no mercado e reduzindo subs-
tancialmente seus lucros.

Paradoxalmente, muitos dados para ação
corretiva nesse sentido estavam contidos nos
relatórios de pesquisa e foram amplamente
discutidos pelos graduados, que, por se en-
contrarem em posições de segunda linha ou
em posição de Advlsory 5taff, foram fàclfmen-
te suplantados pelos homens de produção.

3.5 Agências Facilitadoras

Sob êste tópico será examinado o pa-
pei de instituições ou técnicos que, embora
fora da estrutura interna da emprêsa, podem
influir na difusão das práticas de pesquisa
mercadológica no Brasil.

A discussão será orientada para três
variáveis exógenas ao sistema da emprêsa,
quais sejam:

- agências de propaganda
- agências de pesquisa
- consultores independentes

Como tõda atividade que. se encontra
em fase inicial, sem, portanto, poder contar
com a possibilidade de haver comparações re-
lativas ao grau de qualidade de seus resulta-
dos, o campo de pesquisa mercadológica
tem sido objeto do ingresso de alguns elemen-
tos, cujo preparo e conhecimento técnico dei-
xa algo a desejar.

Bàsicamente falta a êsses elementos
conhecimentos de marketlng para a análise
dos sistemas empresariais e, em segundo lu-
gar, falta-lhes um melhor treinamento em es-
tatlsttca para o necessário tratamento quan-
titativo do planejamento da amostra e da aná-
lise dos dados primários.

Em decorrência disto, a qualidade dos
serviços de pesquisa, com os quais podem
contar as firmas brasileiras, tem apresentado
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um padrão t:!e qualidade bastante diversifi-
cado.

Agências de propaganda

As agências de propaganda podem re-
presentar um fator de relação com a difusão
do uso de pesquisa de forma positiva ou ne-
gativa.

Há evidências de que firmas com apli-
cações substanciais em propaganda usam
mais pesquisa.

Restam apenas duas questões relati-
vas a esta proposição. Em primeiro lugar, se
estas agências fornecem pesquisas a seus
clientes e, em segundo lugar, se a qualidade
destas informações é desejável.

Embora sem haver conduzido estudos
formais em relação ao assunto, experiências
práticas indicaram que são poucas as agên-
cias de propaganda realmente habituadas a
fornecer dados de marketing. E, que além dis-
so, êstes dados Quando fornecidos, não apre-
sentam nível suficiente, pois nota-se uma au-
sência de melhores conhecimentos de mar-
keting como base necessária para a realiza-
ção de pesquisas.

Agências de pesquisa de mercado

Essas firmas oferecem seus serviços
em base regulares, com os mais diversos for-
mulados contratuais, e localizam-se em São
Paulo e Rio de Janeiro.

Representando um condicionante posi-
tivo para o incremento do uso de pesquisa,
as firmas especializadas ainda encontram di-
ficuldades no oferecimento de seus serviços
em virtude dos altos custos para execução
dos mesmos, em relação às limitações decor-
rentes do tamanho dos mercados.

Consultores Independentes

A simples existência de ul)'l assessor
ou consultor independente contratado indica
que a emprêsa apresenta uma atitude favo-
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rável no sentido de tornar seus métodos ad-
ministrativos mais técnicos, mais científicos,
e portanto, menos empíricos.

~ certo que a oferta de consultores es-
pecializados em marketing, ainda é muito res-
trita em nosso meio, abrindo com isto a pro-
babilidade de elementos não qualificados re-
almente oferecerem seus serviços.

Entretanto, nota-se que as experiências
de maior efetividade, na adoção e no uso
eficiente de pesquisa em marketlng, têm si-
do correlacionadas com o trabalho de consul-
tores especializados, os quais têm podido, na
maioria das vêzes com sucesso, realizar pro-
jetos de pesquisa, criar departamentos de
pesquisa, assessoria e implementação das
recomendações provenientes dos estudos de
marketing.

Essa solução pode ser considerada,
dentro das condições atuais do meio brasi-
leiro, como econômica e bastante exeqürvel,
tendo em vista os recursos humanos e finan-
ceiros de nossas emprêsas.

Para concluir, serão examinadas as
tendências futuras das práticas de pesquisa
no Brasil.

4. Tendências Futuras

Sempre que qualquer forma de tscno-
iogia é transferida de um ambiente para ou-
tro, nota-se que a mesma passa por um pro-
cesso de adaptação, o qual tem característi-
cas ecológicas, pois é óbvia a importância do
impacto das variáveis exógenas.

Tal aconteceu com as pesquisas de
marketlng. no Brasil, cujo processo .de intro-
dução e difusão seguiu a sistemática propos-
ta por Bartels, o qual sugere que:

". .. O processo de transferência das
técnicas de marketlng, da mesma forma que
tOdas as mudanças substanciais de práticas,
pensamentos ou novas idéias, passa por três
estágios ao se tornar aceito e estabelecido ...
1) identificação ... quando a nova técnica tor-
na-se percebida. .. 2) um estágio de concep-
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tualização, no qual a técnica ganha forma dis-
tinta e valor significativo ... 3} um estágio de
assimilação e integração definido pelo esta-
belecimento definitivo da técnica. ".

Os dados de pesquisa, bem como ex-
periência profissional nesse campo, indicam
que os dois estágios iniciais já foram atingidos
em áreas de maior industrialização.

Pode-se, entretanto, perceber que o
terceiro estágio ainda não foi atingido, prin-
cipalmente quando se leva em consideração
as diferenças espaciais indicadas pelos es-
tudos que informam êste artigo.

Pode ser esperado, porém, para os pró-
ximos dez anos, o alcance do terceiro está-
gio acima mencionado.

Para ser atingido êsse estágio, no qual
a fórmula para uma boa decisão em mar-
keting deve ser elaborada com "90% de in-
formações e 10% de Inspiração";" alguns
condicionantes de natureza endógena e exó-
gena devem ocorrer com os sistemas de mar-
keting. Dentre êsses condicionantes podem
ser mencionados, sem se tentar estabelecer
uma hierarquia ou qualquer tentativa de cará-
ter cronológico, os seguintes:

- Que haja a adoção, por parte dos
executivos, de uma atitude, segundo a qual
tôdas as políticas administrativas da emprê-
sa devam ser necessàriamente informadas por
dados de mercado.

- Que o processo de pesquisa passe
a ser considerado uma prática regular da

6 Bartels, Robert. Marketlng theory and metalheory.
Irwln, Homewood, 111.,E.U.A., 1970. p. 232.

7 Buzzel, Robert, Cox, Donald & Brown, Rex. Mar-
ketlng researeh and Inlormatlon .y.tema. New York,
McGraw-HiII, 1970. p. 4.

8 Buzzel, Robert, et aiter. Op. clt., p. 699.

9 Amstutz, Arnold E. A basle market: orlented ma·
nagement Informatlon system. Proceedings of the
AMA, junho de 1964. Dallas, Texas, E.UA Nesse artigo
encontra-se analisado todo o procedimento para o de-
senvolvimento de sistemas de Informações.
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emprêsa, criando-se com isto a possibilidade
da organização de sistemas de informação es-
truturados formalmente e fucionando perma-
nentemente.

- Que ocorra, simultâneamente, o in-
cremento dos assim chamados subsistemas
auxiliares, que incluem atividades e procedi-
mentos necessários à aquisição, processa-
mento, retrleval e transmissão de dados. 8 Nes-
se particular o papel dos computadores é con-
siderado como de real importância.

- Que a oferta de recursos humanos
{pesquisadores em marketing, cientistas so-
ciais e estatísticos) melhores sob o ponto de
vista quantitativo e qualitativo.

- Que as emprêsas através de seus
dirigentes possam reconhecer e equacionar
pelo menos as seguintes questões básicas li-
gadas ao desenvolvimento de práticas de pes-
quisa:

a) Como deveria ser organizado um MIS (Mar-
keting Information System)?

b) Qual deveria ser o grau de complexidade
dêsse sistema? Ou seja, que informação o
MIS poderia fornecer?

c) Quais seriam as principais características
do MIS? Ou seja, definir com precisão as
características, o tipo e a potencialidade
do sistema, como gerador de micro ou ma-
cro informações.

d) Como podem ser avaliados os custos e os
beneffcios de se instalar e de se operar
um MIS?'

Além das proposições de caráter en-
dógeno acima examinadas, há outros requisi-
tos de natureza exógena que são considera-
dos necessários. Dentre êsses podem ser
mencionados os seguintes:

- Que os programas e as diretrizes
econômicas governamentais apresentem for-
mulações bem definidas, a fim de que as in-
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formações de marketlng quandoimplementa-
das não se defrontem com reversões de ex-
pectativas.

- Que o govêrno melhore as estatfsti-
cas e serviços públicos de informação.

- Que o sistema auxiliar de telecomu-
nicações atinja níveis melhores a fim de faci-
litar o processo de coleta de dados primários.

- Que as instituições e associações
de classe passem a amparar com subsídios
as pesquisas que sejam de utilidade para di-
versos de seus membros.

- Que as universidades e mais es-
pecificamente as faculdades de administra-
.ção de emprêsas mantenham atualizados os
cursos de pesquisa mercadológica e de es-
tatística.

- Que o aparato técnico proveniente
de equipamento para processamento eletrO-
co de dados passe a ser oferecido pelo sis-
tema de time-sharing, do qual evidentemen-
te deverá ocorrer redução significativa nos
custos de pesquisa.

A ocorrência de todos os condicionan-
tes acima citados seria, evidentemente, de na-
tureza utópica, fato êsse que não reduz a ver-
dade de que tôdas elas seriam altamente de-
sejáveis para a melhoria das técnicas de
marketing no Brasil.

5 . Conclusão

Neste artigo foram examinados dados
provenientes de pesquisa bem como apre-
sentados exemplos relacionados com experi-
ências práticas no campo das informações de
marketing.

Após uma análise do estágio atual e
dos condicionantes que afetam o uso de pes-
quisa mercadológica' no Brasil foram estuda-
das as tendências futuras e as condições per-
missivas, que ocorrendo no meio ambiente e
no sistema operacional das emprêsas seriam
propícias à difusão das práticas de pesquisa
em nosso país.
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