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      Capítulo 1


      Pesquisa de mercado e sistema de informação de marketing (SIM)

    


    Assim como em qualquer área de negócio, a implementação do marketing requer tomadas de decisão baseadas em dados. Para garantir o funcionamento adequado desse processo, além de adotarmos medidas que reduzam os impactos negativos, é necessário haver uma estrutura sólida de informações que contemple as análises internas e externas, somadas a um processo contínuo de monitoramento que nos permita adaptar o plano às novas realidades.


    Neste capítulo, vamos entender os conceitos, as características e as funcionalidades desses processos de apoio, bem como algumas técnicas que o auxiliarão na construção de um sistema de informação de marketing (SIM) e na condução de uma pesquisa de mercado para investigar demandas específicas de cada empresa.


    1 O sistema de informação de marketing (SIM)


    Na competitividade dos mercados, o olhar atento dos profissionais de marketing para as novas realidades comerciais, sociais e ambientais é fundamental para a continuidade do negócio. Segundo pesquisa realizada pela Cone Communications (2017), 87% dos consumidores estão mais propensos a avaliar positivamente empresas que apoiam questões sociais ou ambientais, e 70% afirmam que não se importariam em pagar mais por isso. A partir desses novos apontamentos do mercado, como as empresas estão se organizando e agindo? Para responder a essa pergunta, podemos analisar as iniciativas de empresas que construíram seus produtos e suas estratégias com base no conceito de economia circular,[1] cuja lógica é transformar a ideia de resíduos.


    Para atender às demandas sustentáveis, o manifesto da Ideia Circular (MANIFESTO…, [s. d.]) declara em sua visão que o “lixo é um erro de design”. O manifesto opera sob a lógica na qual o princípio é fazer o bem, em vez de apenas fazer menos mal, como geralmente abordam as empresas que implementam ações desse tipo. Pensando nisso, a C&A lançou a coleção de jeans Ciclos, que foi projetada considerando todas as etapas de produção, uso, descarte, conscientização e reutilização, sem a utilização de produtos químicos prejudiciais às pessoas ou ao meio ambiente. Complementarmente, a empresa criou a ação ReCiclo, que arrecada roupas usadas de qualquer marca para reutilização ou reciclagem (PANE, 2021).
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        Em 2015, a União Europeia adotou a economia circular (EC) como modelo a suportar e viabilizar o alcance das metas estabelecidas até 2050. Também na China, desde o início dos anos 2000, a EC vem sendo incorporada nos planos governamentais. Diante dessa nova visão estratégica, contemplar as alterações estruturais fundamentais para abraçar as novas demandas de circularidade pode conferir uma ótima oportunidade de formação de novas cadeias de valor. Há, desse modo, forte aposta numa simbiose industrial mais efetiva, em que um resíduo de uma operação pode ser insumo para outra operação, e assim sucessivamente (BERARDI; DIAS, 2018, p. 35).

      


      
        


        

      

    


    Iniciativas como as citadas não são provenientes de aleatoriedades, mas construídas a partir de comportamentos observados pelos novos mercados consumidores e suas lógicas. O dia a dia do profissional de marketing o mantém em contato direto com clientes e movimentações da concorrência. Esse embasamento aliado à observação de oportunidades e tendências pode funcionar como um registro de dados que irá fundamentar decisões estratégicas. Para organizar essa estrutura, temos o sistema de informação de marketing (SIM), que consiste em um conjunto de procedimentos que visam à coleta e análise de informações para auxiliar a tomada de decisão.


    Kotler e Keller (2006) conceituam o SIM como a capacidade de interpretar eventos no ambiente de marketing. Tais eventos estão distribuídos em incontáveis fontes de dados e carecem de análise para que sejam acionáveis ao negócio. As novas tecnologias expandiram o acesso a uma base maior de informações, porém não necessariamente simplificaram o ponto-chave da decisão, visto que tornaram as possibilidades de cruzamento igualmente complexas. Entretanto, um sistema de informação de marketing se dá nos pequenos detalhes, desde a ideia de um executivo ao ler sobre um novo comportamento do consumidor até os relatos da equipe de vendas sobre a percepção dos clientes em potencial, as pesquisas qualitativas com os stakeholders (em português, partes interessadas), a análise da concorrência, os dados governamentais, os fornecedores externos como institutos de pesquisa e, mais recentemente, os comentários espontâneos nas redes sociais deixados por pessoas dos mais variados nichos de interesse. Samara e Barros (2007) definem o SIM como:


    
      um centro de consulta à disposição dos executivos da empresa. Sua finalidade e utilidade principal é fornecer dados que sejam importantes para embasar as decisões dos executivos de forma rápida e conveniente, fazendo com que as informações que afetam direta ou indiretamente, os negócios da empresa sejam dirigidas às pessoas certas, em tempo hábil e no formato adequado. O SIM organiza e gera fluxo de informações dentro da empresa (p. 4).[2]

    


    Desse ponto de vista, toda empresa possui um banco de informações que poderiam ser utilizadas de forma conveniente, mas ter dados disponíveis não é suficiente para a tomada de decisão. É preciso aprimorá-los, estruturando-os de modo a garantir a extração de inteligência, e, nesse caso, um profissional de pesquisa, ou mesmo de tecnologia atrelada a negócios, pode garantir cruzamentos inteligentes dentro da estrutura organizacional. A base da estrutura de um sistema de informações é a realização de perguntas adequadas para que o responsável possa investigar e construir visualizações que respondam a elas. Uma boa pergunta é simples e concisa:


    
      	O que você precisa para tomar decisões?


      	Qual o resultado da última campanha?


      	Qual o estoque do produto?


      	Com quem o produto é comparado?


      	Onde o cliente relata não encontrar o produto?

    


    Ao analisarmos esses dados, sempre investigamos oportunidades ou ameaças dentro de um período específico, construindo visualizações que poderão ser alimentadas recorrentemente, ao passo que são distribuídas aos executivos da empresa. Nesse caso, após a definição das perguntas e a compreensão das respostas, iniciamos uma etapa de investigação para a composição do SIM. Como vimos, esses dados estão distribuídos por toda a empresa e nem sempre de forma estruturada ou mesmo digitalizada para consulta rápida, pois suas naturezas são diversas. Veja algumas dessas fontes no quadro a seguir.


    
      Quadro 1 – Exemplos de fontes que podem compor o SIM

      
        

        
      

      
        
          	
            Dados Internos
          

          	
            Dados externos
          
        

      

      
        
          	
            Equipe de vendas
          

          	
            Institutos de pesquisa
          
        


        
          	
            Atendimento ao cliente
          

          	
            Noticiosos
          
        


        
          	
            Departamento financeiro
          

          	
            Dados governamentais
          
        


        
          	
            Pesquisas de mercado
          

          	
            Fornecedores
          
        


        
          	
            Comentários nas redes sociais
          

          	
            Informações sobre concorrentes
          
        

      
    


    2 A pesquisa de mercado


    Além de acompanhar as movimentações geracionais, sociais, econômicas e culturais, é necessário observar comportamentos específicos do mercado no qual se atua, coletando informações oportunas sobre canais de distribuição, comunicação, percepção da marca, produtos e concorrentes. Esse sistema de investigação com foco em oportunidades pode ser definido como pesquisa de mercado, que consiste na “elaboração, coleta, análise e edição de relatórios sistemáticos de dados e descobertas relevantes sobre uma situação específica de marketing enfrentada por uma empresa” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 98). Assim, profissionais de marketing criam indicadores eficientes para direcionar suas ações.


    Orientado pela pesquisa encomendada à Opinion Box, Dangelo (2021) declara que a Flora, produtora de produtos de limpeza e cuidados pessoais, buscou entender quais as preferências das consumidoras ao escolher seus produtos de beleza. Como resultado da pesquisa, descobriu que 40% das entrevistadas optaram por produtos formulados a partir de ingredientes naturais, sendo que 58% leem os rótulos para entender se há sal na composição e 38% buscam identificar a presença de silicones pesados como parabenos e corantes. O levantamento também descobriu que as novas consumidoras estão atentas a questões produtivas e que 73% deixariam de comprar um produto caso soubessem que ele é testado em animais.


    Com base nessas informações sistematizadas pela Opinion Box, a Flora investiu em novas categorias de produtos para as suas marcas, como o lançamento da linha OX Plants, que contém 93% de componentes naturais e desenvolvidos sem a adição de cloreto de sódio, silicones, óleos minerais, corantes e parabenos. A ação da empresa é um exemplo claro de como um sistema de informação de marketing alimentado por pesquisas específicas pode atender às expectativas dos consumidores e orientar a produção aos novos comportamentos do mercado.


    Grandes empresas geralmente respondem aos seus problemas de marketing contando com a participação de institutos de pesquisa, sejam eles abrangentes, que coletam e vendem informações sobre consumidores, ou específicos, orientados a projetos encomendados pelas empresas para guiar a tomada de decisão. Empresas de pequeno e médio porte também podem contar com informações disponíveis por meio de investigações científicas e acadêmicas, monitoramento de redes sociais ou aplicações de clientes ocultos para chegar a uma conclusão prática sobre um tema. Em todos os casos, o recomendável é somar fontes distintas para obter análises profundas e sólidas.


    A condução da pesquisa de marketing abrange seis etapas essenciais:


    
      	Definição do problema e dos objetivos da pesquisa.


      	Plano de pesquisa.


      	Coleta de dados.


      	Processamento de dados.


      	Análise de dados.


      	Relatório e apresentação dos resultados.

    


    O detalhamento desse processo será apresentado no próximo capítulo, com aplicações práticas para acompanhamento.


    3 Diferenças entre SIM e pesquisa de mercado


    Com base nesse conhecimento prévio, é possível criarmos um paralelo entre alguns aspectos que esclarecem as diferenças fundamentais entre o SIM e as pesquisas de mercado. Como ponto de partida, entendemos que o sistema de informação de marketing é o melhor caminho para prover informações estruturadas a toda a empresa, e, dentro desse sistema, temos a possibilidade de realizar pesquisas de mercado a fim de encontrar soluções para problemas ou identificar oportunidades.


    Enquanto o SIM cria a sinergia necessária entre pessoas, processos e tecnologias para manter a qualidade e precisão da informação ao longo do tempo, a pesquisa focaliza exclusivamente as perguntas que serão analisadas a partir de comportamentos previamente estabelecidos, e, assim, seu resultado passa a ser integrado ao SIM para análises complementares.


    
      Quadro 2 – Comparativo entre o SIM e a pesquisa de mercado

      
        

        

        
      

      
        
          	

          	
            Sistema de informação de marketing
          

          	
            Pesquisa de mercado
          
        

      

      
        
          	
            Fonte
          

          	
            Dados internos e externos
          

          	
            Dados externos
          
        


        
          	
            Foco
          

          	
            Identificação de oportunidades e ameaças
          

          	
            Solução de problemas
          
        


        
          	
            Objetivo
          

          	
            Determinar tendências futuras
          

          	
            Analisar comportamentos passados
          
        


        
          	
            Duração
          

          	
            Não possui um fim, é constantemente retroalimentado
          

          	
            Possui começo, meio e fim e está ligada a um projeto específico
          
        

      
    


    4 O papel do profissional de marketing em pesquisa de mercado e do instituto de pesquisa


    A pesquisa de marketing é a fonte de entrada de novas informações na empresa. Podemos entendê-la como as respostas para as perguntas de impacto aos negócios, porém, como vimos, a informação por si só não é suficiente para a tomada de decisão. É necessária uma análise criteriosa para que as recomendações sejam acionáveis e esse processo de produção de conhecimento seja confiável a fim de evitar desvios nos resultados. Aqui, o instituto de pesquisa é o mediador do conhecimento, quem deve realizar um exercício de investigação que traduza as necessidades da requisição da pesquisa e o encaminhamento do processo na busca de resolução.


    O cenário da pandemia da Covid-19 tornou evidentes as iniciativas de pesquisas científicas, fazendo com que as pessoas se preocupassem cada vez mais com a qualidade das mensagens compartilhadas, colocando em descrédito ideias do senso comum e sem respaldo científico, e dando abertura para informações comprovadas por pesquisadores. Embora a temática percorra o campo da ciência biológica, podemos entender paralelamente que, no marketing, não há outro caminho eficiente para as inferições dos comportamentos de consumo que não aquele das provenientes de pesquisas de mercado.


    Com o objetivo de criar um ponto de convergência entre profissionais de comunicação e marketing, que facilite o intercâmbio de ideias e o fortalecimento do mercado, surgiram grupos como a Associação Brasileira de Empresas de Pesquisa (Abep), que desde 1984 reúne grandes empresas do segmento, responsáveis por 91% dos investimentos em pesquisa no país (ABEP, [s. d.]). Além dos serviços de integração, a Abep oferece cursos de certificação profissional, informação e banco de dados para recrutamento.


    Nesse sistema de melhores práticas, a Abep, em seu papel consultivo, orienta o mercado sobre quais critérios devem ser levados em consideração na escolha do instituto que será responsável por conduzir pesquisas à empresa. Entre os fatores de análise, temos: informações básicas sobre a empresa, como experiências, ligações internacionais, tipo de cliente, metodologias e conformidades com as práticas do código de pesquisa da ESOMAR/ICC, como veremos a seguir; informações sobre o pessoal da empresa, ou seja, habilidades, experiências e conhecimentos específicos; informações referentes às instalações da empresa e seus procedimentos operacionais, como controles de qualidade, métodos de amostragem, formatos de relatório e recomendações.


    Entre os institutos públicos e privados, existe uma variedade de focos investigativos sobre os quais essas instituições dedicam esforços. Tratando-se de marketing e embasamento de dados para suas ações, podemos listar algumas que colaboram com melhores práticas e grandes resultados.


    
      Quadro 3 – Instituições e seus produtos

      
        

        

        
      

      
        
          	
            Empresa
          

          	
            Setor
          

          	
            Principais entregas
          
        

      

      
        
          	
            IBGE
          

          	
            Público
          

          	
            Instituto público da administração federal brasileira criado em 1934 que realiza o maior censo nacional, em todos os domicílios brasileiros, com o intuito de entender o tamanho da população, quem é, onde está e como vive.
          
        


        
          	
            SEBRAE
          

          	
            Privado (sem fins lucrativos)
          

          	
            Realiza pesquisas abrangentes que são complexas e caras para serem executadas por pequenas e médias empresas. Sua abordagem foca hábitos de consumo e potencial de mercado, entregando em seus resultados o tamanho dos mercados, as perspectivas de crescimento, as tendências de consumo e as oportunidades.
          
        


        
          	
            IBOPE
          

          	
            Privado
          

          	
            Primeira empresa no mundo a fornecer medição de audiência de televisão, o que fez com que seu nome se tornasse o verbete da metodologia.
          
        


        
          	
            Datafolha
          

          	
            Privado
          

          	
            Além das pesquisas eleitorais, o instituto de pesquisa do Grupo Folha é reconhecido no marketing pela maior pesquisa nacional de consciência de marca (Top of Mind), que elenca as marcas mais lembradas das categorias do ponto de vista dos consumidores.
          
        


        
          	
            Hubspot
          

          	
            Privado
          

          	
            Referência no segmento de inbound marketing, realiza a pesquisa State of Inbound, que entrega dados sobre os desafios entre marketing e vendas nos ambientes digitais, bem como previsões do segmento.
          
        


        
          	
            RockContent
          

          	
            Privado
          

          	
            Responsável pela Content Trends, a maior pesquisa de marketing de conteúdo em âmbito nacional. Aborda as melhores práticas e as previsões de investimentos na área.
          
        


        
          	
            Salesforce
          

          	
            Privado
          

          	
            Fornecedora de um dos sistemas de CRM mais conhecidos no mundo, a empresa realiza a pesquisa State of Marketing, que abrange informações globais com possíveis recortes brasileiros, entre eles investimentos em tecnologias de marketing, boas práticas de e-mail marketing e panorama de ações mobile.
          
        


        
          	
            Nielsen Media Research
          

          	
            Privado
          

          	
            Operando em mais de 100 países, a Nielsen é referência em mensuração de dados, responsável pelo maior estudo de comércio eletrônico, o Webshoppers, sendo referência para profissionais do segmento por abordar de forma integral todo o processo de e-commerce, da operação à entrega.
          
        

      
    


    4.1 O profissional de marketing em negociações com institutos de pesquisa ou pesquisadores


    Todo plano de concepção e comunicação de um produto ou serviço deve ser embasado em dados que atendam às expectativas dos consumidores. Por isso, os orçamentos de marketing devem contemplar esse investimento em seu plano financeiro. Segundo a ABGI (INVESTIR…, [s. d.]), consultoria em inovação e pesquisa e desenvolvimento (P&D), o orçamento das empresas para essa frente de trabalho varia entre 0,5% e 15% do faturamento da empresa. Nesse momento, vale a pena entender a complexidade do tipo de pesquisa que se espera realizar para optar por ferramentas ou projetos customizados.


    Se a decisão da empresa contratante for utilizar bancos de dados já disponíveis e estruturar questionários a partir de plataformas de pesquisa no modelo de software como serviço, é possível ter uma estimativa dos gastos de forma simples, utilizando calculadoras como a da Opinion Box, que não só apresenta o custo do projeto, mas também disponibiliza visualizações instantâneas dos respondentes.


    Quando a intenção é personalizar a pesquisa, seja por falta de recursos internos disponíveis para analisar os resultados, seja pelo tamanho e pela complexidade da entrega, é importante considerar alguns critérios na hora de orçar o projeto com um instituto de pesquisa:


    
      	
Público: sempre será mais caro realizar pesquisas com públicos específicos – por exemplo, mulheres da classe A, entre 20 e 30 anos, que morem na cidade de São Paulo – do que verificar um público geral, independentemente de gênero, idade e região, porém resultados abrangentes podem não colaborar para a sua análise.


      	
Tamanho do questionário: quanto mais questões houver no questionário, menos pessoas disponíveis haverá para respondê-lo.


      	
Amostra: para definir a quantidade de pessoas que responderão ao questionário, sempre utilizamos uma calculadora de amostra que nos garanta uma base estatisticamente válida, como veremos nos próximos capítulos.


      	
Prazos: a data de execução e análise dos resultados impactará na quantidade de profissionais disponíveis no projeto; quanto menor o prazo, maior o custo.

    


    5 A ética ligada à pesquisa


    Sabemos que o papel do pesquisador é intermediar o público-alvo e suas pretensões aos tomadores de decisão dentro das empresas, facilitando o fluxo de informação entre as partes. Essa tríade frequentemente cria um cenário de conflitos de interesse que pode dar origem a questões éticas se manipuladas de forma infiel ao objetivo original.


    As questões éticas na estrutura do marketing podem se distinguir entre: aquelas voltadas para valores como honestidade, autonomia, privacidade, transparência; os processos, entre eles a manipulação dos dados e os vieses interpretativos; e as partes, como os executivos, os consumidores, os concorrentes e a sociedade como um todo. Para Malhotra:


    
      A pesquisa de marketing visa fornecer informações precisas que reflitam uma situação verdadeira. Ela é objetiva e deve ser executada de forma imparcial. Embora a pesquisa seja sempre influenciada pela filosofia de trabalho do pesquisador, ela precisa ser isenta de inclinações pessoais ou políticas do pesquisador ou da gerência. As pesquisas motivadas por ganhos pessoais ou políticos constituem uma quebra dos padrões profissionais. Essas pesquisas são deliberadamente tendenciosas para que resultem em constatações predeterminadas. O lema de todo pesquisador deve ser “descubra e diga tal como é” (2012, p. 6).

    


    Para regulamentar essa interseção, em 1976, a Câmara de Comércio Internacional (International Chamber of Commerce – ICC) e a Sociedade Europeia para Pesquisa de Opinião e Mercado (European Society for Opinion and Marketing Research – ESOMAR) uniram-se para criar a versão única do código de práticas em pesquisa de mercado e pesquisas sociais (ICC; ESOMAR, 2007), que tem como propósito estabelecer regras éticas entre pesquisadores, aumentar a confiança do público no produto da pesquisa, enfatizar os direitos e a proteção de dados e minimizar a necessidade de legislações ou regulamentações governamentais. Os dados estão distribuídos em 14 artigos:


    
      	
Princípios básicos: agir com honestidade e veracidade, utilizando-se de métodos científicos apropriados e objetivos claros.


      	
Honestidade: assumir conduta que não seja abusiva com a confiança do entrevistado.


      	
Responsabilidade profissional: assegurar que o entrevistado não será enganado quanto à sua colaboração.


      	
Transparência: declarar o propósito da pesquisa de forma não ambígua.


      	
Propriedade: explicar que as propostas e os custos serão de propriedade do indivíduo ou da organização desenvolvedora.


      	
Gravação e técnica de observação: notificar previamente o entrevistado sobre os métodos da pesquisa e a possibilidade de exclusão, se solicitado.


      	
Proteção de dados e privacidade: informar políticas disponíveis para ciência da coleta e utilização dos dados.


      	
Crianças e jovens menores de idade: obter consentimento prévio dos responsáveis.


      	
Entrevistas compartilhadas: informar ao cliente requisitante se os resultados da pesquisa serão compartilhados com outros requisitantes.


      	
Subcontratação: caso haja subcontratação, informar ao cliente requisitante e, se solicitado, apresentar os envolvidos.


      	
Publicação das constatações: disponibilizar as informações técnicas necessárias para a avaliação da validade de quaisquer constatações publicadas.


      	
Responsabilidade: garantir que a pesquisa será dirigida segundo os códigos de conduta.


      	
Efeito de retratações posteriores a contravenções: permitir correções, mas lembrar que não eliminam a contravenção.


      	
Implantação: assegurar que o código será aplicado, sempre que apropriado, por todas as organizações, as empresas e os indivíduos envolvidos, em todas as etapas de um projeto de pesquisa de mercado.

    


    As orientações anteriores visam minimizar problemas éticos atrelados às pesquisas e funcionam como um guia de boas práticas para os profissionais de marketing que requisitam esses levantamentos e para os pesquisadores que os operacionalizam.


    
      [image: Ícone] Na prática


      Poucas plataformas possuem tantos dados demográficos e comportamentais sobre seus usuários como as redes sociais, sobretudo o Facebook, com 2,8 bilhões de usuários ao redor do mundo (KEMP, 2021). Em sua política de privacidade, a plataforma declara disponibilizar informações de seus usuários para parceiros como sites, aplicativos e institutos, sob o consentimento daqueles que aceitam seus termos de uso. Em sua maioria, esses dados são anonimizados,[3] entretanto, ainda assim, é possível que sejam utilizados para fins específicos que não o original.


      Dessa forma, o pesquisador Aleksandr Kogan criou um aplicativo de teste de personalidade, aprovado pelo Facebook e utilizado por cerca de 270 mil usuários, e acabou obtendo acesso aos dados de 87 milhões de pessoas. Posteriormente, Kogan dividiu essas informações com a Cambridge Analytica, empresa de mineração e análise de dados voltados para comunicações eleitorais. Embora a coleta dos dados não configure crime, visto que o aplicativo era parceiro do Facebook, a transferência dessas informações constitui uma ação ilegal e antiética.


      Em posse desse perfil psicológico e comportamental dos usuários, a Cambridge Analytica foi capaz de orientar anúncios patrocinados para a timeline de pessoas que teriam afinidades com determinadas bandeiras de Donald Trump, fazendo com que a intenção de voto fosse influenciada pela mensagem adequada a cada perfil de eleitor, levando em consideração medos, necessidades e até mesmo emoções das pessoas. Um dos exemplos dessa aplicação foi que, ao identificar o perfil de um usuário que se encaixasse na categoria de aventureiro, a plataforma distribuía conteúdos sobre a pauta da liberação do porte de armas, defendida por Donald Trump, com o argumento de que esse cidadão poderia ser o guardião da sua família contra ameaças futuras.


      A partir dessa repercussão negativa em torno da privacidade dos dados na plataforma, Mark Zuckerberg criou uma série de medidas que pudessem interferir no uso ilegal dessas informações, entre elas uma auditoria de todos os aplicativos que coletavam informações pessoais, para identificar se estavam de acordo com as políticas de uso e avaliar uma possível exclusão desses parceiros, restrição de coleta de dados, obrigatoriedade de contratos para requisição de informações dos usuários e adição de uma seção news feed, na qual os usuários poderiam identificar rapidamente quais são as plataformas e os aplicativos que estão conectados ao seu perfil.
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