Os novos rumos para pesquisa de marketing
no varejo

Celso Cldudio de Hildebrand e Grisi

Sao ja bastante conhecidas as transformagdes de ordem estrutural Recebida em fevereiro/97
pelas quais o varejo passou, dentro e fora do Pais, nestes ultimos anos.
Varios fendmenos mercadologicos puderam ser observados, modificando
a natureza, a estrutura, as funcdes e os processos de comercializagéo
junto a esses intermediérios e consumidores finais. Sao exemplos disso
a criacéo dos chamados clubes de compras — que, em grande medida,
substituiram outras estruturas varejistas —, o reposicionamento das lo-
jas de departamento em todo o mundo, o surgimento — seguido do
quase desaparecimento, no Brasil — dos shoppings de fabricas e dos
outlets destinados ao comércio informal e as pequenas estruturas vare-
jistas. Sao ainda bons exemplos dessas transformacées a adogao das
praticas de marketing direto — incluindo ai a introdugéo dos expedien-
tes de televendas, vendas por televisdo, por catalogos —, a criagéo de
inimeras formas de prestacio de servigos ao consumidor em decorrén-
cia da necessidade de agregacao de valor aos consumidores, enfim,
tudo o que se entendeu necesséario para garantir a atracdo, a retengao
e a fidelidade de clientes.

Como resposta a tantas transformagdes, a teoria e as ferramentas
de marketing também mudaram. Rapidamente apareceram os database
marketing; técnicas novas de comunica¢ao, de vendas e de distribui-
cao foram desenvolvidas; novas formas de aprecamento surgiram,
substanciando estratégias inovativas para as relagdes custo-volume-lu-
cro. A presidir esses esforcos estiveram presentes, simultaneamente,
dois principios da administracdo moderna: a légica dos custos e o im-
perativo contemporaneo da competitividade.

NA PESQUISA, A BUSCA DELIBERADA PELA EFICIENCIA

No mundo das informacées nao foi diferente. Todos os esforcos
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que repousou, nestes Gltimos tempos, o empenho do
empresario de pesquisa de marketing em melhorar a
relacao custo versus beneficio percebida pelo seu cliente
do varejo, nos produtos informacionais que oferecia ao
mercado. Esforco intenso e decisivo que esteve a reque-
rer a mudanca de muitos de seus processos de coletar,
armazenar, analisar, atualizar e relatar as informacoes
que pretendia oferecer ao mercado varejista (Rothman,
1989).

No varejo, essa busca deliberada por maior eficiéncia
na alocacao dos recursos de pesquisa imprimiu a ativida-
de novas direces, produzindo interessantes desenvolvi-
mentos metodologicos.

TRANSFORMAGCOES NA ESTRUTURA E NOS
PROCESSOS DAS PESQUISAS DE MARKETING
NO VAREJO

A primeira grande mudanca

ambientes de loja, obté-las & o novo escopo desse neg6-
cio. Validar dados ja existentes em algum lugar da orga-
nizacao, submeté-los a criticas sobre suas confiabilidades,
examina-los, integra-los e disponibiliza-los para o pro-
cesso decisorio sao o core business das empresas de
pesquisa, mais do que unicamente coleta-los por meio
de entrevistas pessoais e exprimi-los em relatérios con-
clusivos, ricamente entregues em longos cerimoniais
expositivos.

A segunda transformagao ocorrida na atividade de
pesquisa de varejo vincula-se & exploracao de dados ex-
ternos as empresas, caracterizadores de aspectos
demogréficos do consumidor ou de seus habitos de com-
pra e consumo. Esses dados geralmente estao disponi-
veis em fontes publicas ou privadas, sempre de maneira
dispersa, exigindo empenho na sua busca e coleta. O
objetivo é conseguir dados que possam ser relacionados
aos dados internos existentes e que, desse modo, expli-

quem elementos do consumo realiza-

configurou-se na valorizagéo das
informacdes internas em face
daquelas que as empresas busca-
vam externamente, da qual de-
correu a valorizacdo dos traba-
lhos com dados secundarios em
relacéo aqueles que fundamental-
mente se referiam a dados pri-
marios (Webber, 1986). A redu-
cao dos custos é, nesse caso, tdo
evidente que dispensa comenta-
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do. Aqui, os problemas metodolégicos
nao sdo poucos. Muitos desses dados
nem sempre parecem confiaveis. Nao
se conhece suas coletas, muito menos
os procedimentos de supervisao a que
estiveram sujeitos. Nao se teve acesso
aos instrumentos de coleta de dados,
nem muitas vezes se conhece os obje-
tivos da pesquisa que os originou e que,
por esse meio, os condicionou. Sua
forma de classificacao, além de rara-
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s&o extensos e profundos na for- AP Tg uater direto, raram rmi nclusé
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macado da oferta informacional.
As entrevistas pessoais e os de-
mais trabalhos de campo conse-
qiientes s&o preteridos em favor
dos estudos de bases de dados

ou relacdes com dados internos. En-
tretanto, se tudo isso for superado,
remanescera ainda o problema da
comparabilidade entre esses dois con-
juntos de dados. Eis aqui um proble-
ma referente as amostras: ha que se

internas e externas que tratem
dos perfis dos consumidores e de
seus comportamentos de uso e consumo. Os estudos
com dados primarios, em bom nimero de vezes, séo
reservados apenas para situa¢des especificas, com ob-
jetivos agora mais restritos e menos extensos — em-
bora certamente mais profundos —, passando a refe-
rirem-se a universos também mais limitados e, na maio-
ria das vezes, compostos por amostras substancialmen-
te inferiores as anteriormente propostas. As organiza-
¢oes de pesquisa de mercado sdo obrigadas a mudar suas
estruturas, reduzindo seus departamentos de campo em
favor da hipertrofia de seus departamentos de
processamento e, sobretudo, de andlise de dados
(Brehmer, 1988). Tratar informacgdes ja existentes na
organizacdo ou produzir formas de, internamente aos

definir a probabilidade com que deter-
minado perfil dos elementos amostrais de uma pesquisa
pertenca ao mesmo grupo de pessoas estudado na amos-
tra da outra pesquisa.

A NEGLIGENCIA COM OS TRABALHOS
QUALITATIVOS

A reducido dos custos é evidente e, novamente, as
metodologias quantitativas tradicionais sdo, por essa ra-
zao, preteridas. Associaces, fatoraces, correlagoes, dis-
criminacdes substituem esforcos causais. Embora tudo
isso possa soar temeréario, o fato é que essa tendéncia
acaba por minimizar também o papel das pesquisas qua-
litativas.
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Analisar-se-a, agora, a terceira grande transformacéo
ocorrida nas pesquisas de mercado. Com muita freqtién-
cia, em empresas de maior porte, os préprios gerentes
tém formado grupos de consumidores e, sem maiores
dificuldades, prestam-se ao papel de moderadores. Eco-
nomizam suas verbas, cada vez mais reduzidas, com em-
presas de recrutamento, moderadores especializados, sa-
las de espelho, taquigrafos e equipamentos. Improvisam,
nas salas de reunido das proprias empresas, o ambiente
para a discussdo em grupo. Aprontam um roteiro em que
mais sintetizam suas dividas e an-

locais monitoram as transacdes, permitindo a determina-
cao de tendéncias de vendas, de itens e de produtos no-
vos, de linhas e produtos a serem descontinuados, do
tamanho dos estoques e do momento de disparar pedi-
dos ou mesmo de retarda-los para aliviar pressdes sobre
o capital de giro.

Esse poderoso instrumento de controle sobre os fatos
do consumo acaba por produzir questionamentos quanto
a verdadeira utilidade dos painéis de consumo. O database
proéprio pode acompanhar as vendas, por marca, e, por-

tanto, as participa¢des de mercado,

siedades do que representam estru-
turas de questionamento a serem
consideradas no curso das entrevis-
tas — necessariamente nao-estru-
turadas — e nos ventos e direcdes
a que se sujeitam. Engenheiros, fi-
nancistas, técnicos em nutricao,
pedagogos, socidlogos, fisicos e ou-
tros, todos improvisam-se {e alguns
com inegéaveis talentos e vocagdes)
em moderadores. Quanto ao dis-
farce, o desprezo metodologico si-
naliza para algo além do impruden-
te. Mas, é inegavel, o custo foi re-
duzido. Todos os trabalhos acabam
ajustados as verbas existentes e,
exageros cometidos a parte, essa €
a solucdo encontrada para uma si-
tuacio muito restritiva, pela qual a

melhor do que qualquer painel domi-
ciliar ou de loja. O feedback dar-se-a
em real time e a custos infinitamente
inferiores a qualquer painel. Imagine-
se, agora, se duas ou mais das maio-
res redes nacionais de varejo de de-
terminado setor se dispusessem a in-
tegrar suas bases de dados. Ter-se-ia,
certamente, elementos muito ricos
para entender os mercados servidos,
seus consumos, rendas, preferéncias,
bem como poder-se-ia buscar nessa
base tinica de dados inputs até para
os planejamentos urbano e econdmi-
co das regides estudadas.

Todavia, & preciso alertar para o
fato de que tais beneficios decorreriam
exclusivamente da integracao de vérias
bases de dados. Entender que uma

empresa dedicada ao varejo atra-
vessa e que a obriga a improvisar.
Finalmente, vale conjecturar, ainda que em carater mera-
mente especulativo, que é sempre mais elementar e pra-
tico depreender da analise quantitativa de um database
marketing um conjunto de estratégias de marketing di-
reto, do que produzir, a partir de uma intrincada pesquisa
qualitativa, a traducdo desses achados em estratégias
mercadolégicas conseqlientes.

A TECNOLOGIA DE INFORMACAO SUPRE
ALGUNS ACHADOS, MAS NAO EXPLICA
SUAS CAUSAS

No varejo, especificamente, por circunstancias que lhe
sdo proprias, desenvolvem-se solugdes de pesquisa ainda
mais peculiares. Dados obtidos nos seus proprios pontos
de vendas (POS — point of sales), por meio de scanners,
favorecem a criacdo de bases de dados sobre comporta-
mentos factuais (Curry, 1994). Simultaneamente, favore-
cem, por meio dos cadastros de clientes, a formacao de
dados geodemogréficos, permitindo a estimativa e a lo-
calizacao das demanda de lojas. Em cada area, os database

base de dados, de uma Unica rede de
varejo, seria suficiente para produzir
tanta informacao corresponde a superestimacéo das
potencialidades individuais. Um tnico database local nao
monitoraria as vendas de um produto ou de seus concor-
rentes, uma vez que nao poderia ser tomado como amos-
tra representativa do universo que se quer representar
nessa regido. Assim, nao serd possivel mensurar o im-
pacto de politicas de precos, ou das promogdes de ven-
das que costumam acompanhar tais politicas, através dos
registros de compras efetuadas em uma ou em algumas
poucas lojas. Databases marketing também nao moni-
toram fatores de influéncia sobre o comportamento dos
consumidores em cada um dos pontos do varejo e nao
surpreendem elementos do ambiente no qual as transa-
¢Oes ocorrem. Marcas e seus posicionamentos, imagens,
riscos percebidos, dissonancias cognitivas, motivos de
compra e atitudes em relacéo aos produtos existentes no
local de compras nao sdo entendidos, como né&o o sao
iguais elementos na correspondente oferta da concorrén-
cia. Esses databases n&o explicam e nao sugerem hipé-
teses sobre o comportamento de consumidores que néo
freqiientam a loja.
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Pode-se, entdo, abandonar os estudos de compra e
de uso de produtos nos domicilios? Pode-se trabalhar com
databases de lojas ou de cadeias de lojas Uinicas? Que
expressao teriam os estudos sobre promogdo e propa-
ganda assentados apenas em uma Unica rede varejista?
De onde, entdo, se poderia extrair informacdes confiaveis
sobre o market share; sobre o percentual vendido com e
sem merchandising; sobre o nimero médio de dias que
uma marca esteve em destaque, com display especial e
preco reduzido; sobre o preco médio dos itens promovi-
dos e nao-promovidos; sobre o percentual do volume
vendido com desconto; sobre a quantidade de promocao
efetuada por marca, por mercado; sobre as relagdes exis-
tentes entre as politicas de vendas e os niveis de promo-
¢&0; sobre o valor incremental provocado pela promogao
especifica em certo tipo de item, em certo tipo de oca-
siao? (Curry, 1989)

Ha muito os varejistas pedem respostas a essas per-
guntas e a outras que possam maximizar ganhos e redu-
zir riscos. Como, a partir apenas das informacdes inter-
nas e externas, de carater secundario, decidir quando
adicionar ou descontinuar um item especifico de sua ofer-
ta? Como acompanhar a movimentagao de um item?
Como barganhar com fornecedores? Como alocar espa-
co em goéndola? Como alicergar previsdes? Como decidir
sobre a extensao da promocao e da propaganda? Como
controlar estoques?

RETOMANDO VELHOS PRINCIPIOS, SOB
NOVAS PERSPECTIVAS

Se nao se quer negar a idéia de que a redugado de
custos das informacdes é necessaria, também nao se quer
insistir na idéia de que reduzir ganhos, pela auséncia de
informacao, é alge pouco brilhante.

Nada é mais inteligente do que exaurir a exploracéo
de dados internos, ou de dados existentes fora da organi-
zacao, para reduzir os custos das atividades de pesquisa.
Nada & mais inteligente do que exaurir as muitas possibi-
lidades de produzir informacées novas a partir da combi-
nacao de informacdes preexistentes. Nada & mais inteli-
gente do que exaurir as explora¢des de informagdes se-
cundérias antes de se dar inicio a coleta de informagées
primarias. Nada é mais inteligente do que analisar, com

ferramentas mais sofisticadas, aquelas informacgdes que,
de forma primitiva e primaria, foram exploradas por mé-
todos de andlise menos poderosos.

CONCLUSOES FINAIS

No entanto, & preciso lembrar que tais procedimentos
n&o sao novos em pesquisa. Que os melhores, e até os
piores, livros de pesquisa ja recomendavam esse expedi-
ente. Que, em face do agravamento competitivo do am-
biente varejista, agora mais do que nunca, deve haver
uma busca deliberada pela eficiéncia da atividade de pes-
quisa. Contudo, & preciso observar que antes de gastar
menos talvez seja necessario, no momento em que mais
se discute ganhos de produtividade, favorecer o maior
uso dos resultados encontrados, ainda que eles tenham
demandado volume de recurso superior. A melhor rela-
cao custo-beneficio em pesquisa talvez nao resida no gas-
tar menos, mas no revelar mais, no utilizar muito o pou-
co que se tenha revelado. O fundamental esta na quanti-
dade de achados e nas suas respectivas relevancias para
o processo decisério.

O varejo precisa aumentar sua eficiéncia e sua
competitividade, e as informagdes tém-se revelado um
caminho confiavel e viavel para isso. Torna-se necessa-
rio, entretanto, disciplinar essa acdo pela busca da efici-
éncia. Os esforcos de contencao de custos serdo sempre
bem-vindos, desde que ndo se facam acompanhar do
comprometimento da qualidade e da quantidade dos acha-
dos, no mundo do varejo. ¢
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