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      Capítulo 1


      Definição da necessidade de informações e introdução à pesquisa de marketing

    


    O momento estratégico de uma organização reflete a situação do ambiente em que ela está inserida e as decisões de negócio efetivadas anteriormente. Compreender o comportamento do consumidor e sua relação com os produtos e serviços é uma das responsabilidades do marketing, que utiliza a pesquisa como fonte de informação para o conhecimento das variáveis de mercado e como suporte para a definição das estratégias.


    Conhecer a relação que o consumidor estabelece com o produto e a marca é uma das funções da empresa, mas esse não é o seu negócio principal. Ela necessita administrar todas as outras áreas: vendas, produção, financeiro, recursos humanos e marketing. E é aqui que a pesquisa de marketing assume o seu papel de fornecedora de informações relevantes para a tomada de decisão e para a criação de estratégias de negócio. Essa relação de consumo vive uma constante mudança e alteração de significados, pois acompanha a evolução do público e do mercado. A qualidade das informações coletadas está diretamente ligada à capacidade de pensamento estratégico sobre como e o que investigar nessa relação e, posteriormente, como analisar e relatar esses dados.


    Neste primeiro capítulo, descreveremos os conceitos e a importância da pesquisa de marketing, sua conexão com o negócio e com a área de marketing. Discutiremos sobre o desenvolvimento e a postura dos envolvidos na produção de uma pesquisa de marketing e, por fim, conheceremos o sistema de informação de marketing (SIM), que organiza, armazena e distribui as informações coletadas na pesquisa de marketing. Conhecer a pesquisa de marketing e compreender sua importância no contexto de uma organização são os objetivos deste capítulo.


    1 Definição de pesquisa de marketing e seu papel na tomada de decisão


    O conceito de pesquisa de marketing envolve assuntos relacionados ao ambiente de marketing, que são todas as informações referentes a produto, preço, praça e promoção de uma organização. O processo dinâmico entre esses elementos e a necessidade de mapeamento do comportamento do consumidor tornam a pesquisa fundamental para a captação de dados atualizados que dão embasamento à tomada de decisão. Para um entendimento amplo, utilizaremos a definição de pesquisa de mercado de Malhotra: “pesquisa de marketing é a identificação, coleta, análise, disseminação e uso de informações de forma sistemática e objetiva para melhorar a tomada de decisões relacionadas com a identificação e solução de problemas e oportunidades de marketing” (MALHOTRA, 2012, p. 6).


    A informação é a base para a tomada de decisão, e a forma como essas informações são tratadas definirá a qualidade e a relevância dos dados para a assertividade das decisões. A coleta de dados exige planejamento, e a análise desses dados pede uma reflexão. Para a divulgação dessas informações, é necessária uma ordem, de modo que a pesquisa de marketing seja eficiente e constante.


    A vantagem competitiva de uma organização se dá pela identificação de seus diferenciais e do seu posicionamento perante os concorrentes, sendo a pesquisa de marketing parte fundamental desse sistema de inteligência. Essa inteligência de negócio reflete a compreensão do processo que envolve a relação de consumo das pessoas com os produtos e serviços, relação esta pautada pela constante mudança. A pesquisa de marketing dá a sua maior contribuição: estudando, observando, catalogando e analisando as informações que surgem nessa e dessa relação.


    A capacidade de realizar uma análise situacional permite à organização se antecipar ou se ajustar às necessidades do mercado e dos consumidores, uma vez que a satisfação dessas necessidades e o lucro são a razão de ser de qualquer negócio. A pesquisa de marketing observa e estuda os movimentos do mercado e dos consumidores, sendo capaz de identificar oportunidades ou problemas que surgem nessa relação. “Pesquisa de marketing corresponde à elaboração, à coleta, à análise e à edição de relatórios sistemáticos de dados e descobertas relevantes sobre uma situação específica de marketing enfrentada por uma empresa” (KOTLER; KELLER, 2000, p. 125).


    Os conceitos de pesquisa de marketing enfatizam a estrutura da pesquisa, e não apenas uma fase, deixando claro que é preciso envolvimento com a informação para identificar os assuntos e problemas que devem ser investigados, coletar os dados de forma precisa e eficaz, estudar e refletir sobre o conteúdo identificado e, por fim, organizar a divulgação dessas informações. A qualidade de uma pesquisa está ligada diretamente à atenção dispensada a cada uma dessas fases, mas o que a organização e seus profissionais fazem com essas informações é que faz esses investimentos em pesquisa de marketing valerem a pena.


    
      Figura 1 – Conceito de pesquisa de marketing
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      Fonte: adaptado de Malhotra (2012).
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      As pesquisas apresentam informações relevantes sobre um produto e/ou assunto específico. Aqui, conheceremos dois exemplos para ilustrar um projeto de pesquisa finalizado. A empresa especializada em projetos de pesquisa Nielsen realizou um estudo sobre alimentação com o título “Estudo global: o que há em nossa comida e nossa mente?” (NIELSEN, 2016). para identificar como o consumidor se comporta quando o assunto é alimentação. As informações servem de base para a criação de estratégias de marketing para a indústria alimentícia (restaurante, produção de alimentos congelados ou naturais, entre outras).


      Os resultados do projeto de pesquisa revelam que:


      
        	48% dos brasileiros não fazem nenhuma dieta que restrinja algum alimento específico;


        	apenas 37% dos consumidores dizem ter suas necessidades atendidas;


        	66% dizem que pagariam mais por um alimento sem ingrediente indesejável;


        	os ingredientes mais evitados pelos brasileiros são o sódio, com 55%, e o açúcar, com 40%;


        	os ingredientes que os brasileiros procuram consumir são 57% os orgânicos, 46% os conhecidos como superfoods (goji berry, chia, etc.) e 57% os grãos.

      


      De posse dessas informações, as empresas podem pensar estrategicamente em suas ações de marketing, propondo, por exemplo:


      
        	troca de ingredientes: substituir ingredientes indesejados e aumentar alternativas saudáveis em seus produtos, sempre divulgando essas informações em suas comunicações;


        	investigar por que 63% dos consumidores dizem que não têm suas necessidades atendidas: quais são essas necessidades e quais delas seus produtos podem satisfazer?

      


      Refletir sobre os dados da pesquisa e quais ações podem ser tomadas é responsabilidade dos administradores das empresas. Fornecer informações relevantes e de qualidade é papel do pesquisador. Quer saber mais? Pesquise na internet e boa leitura!


      
        


        

      

    


    2 Classificação de pesquisa de marketing


    A classificação de pesquisa de marketing diz respeito às razões pelas quais as organizações a realizam. De acordo com Malhotra (2012), as pesquisas podem ser classificadas de duas formas: para identificar problemas de marketing e para resolver problemas de marketing.


    
      Pesquisa para a identificação de problema – pesquisa realizada para ajudar a identificar problemas que não necessariamente aparecem na superfície, mas que existem ou provavelmente irão surgir; pesquisa para a solução de problemas – pesquisa para ajudar a resolver problemas de marketing específicos. (MALHOTRA, 2012, p. 7)

    


    Do ponto de vista prático, as pesquisas classificadas em identificação do problema trabalham as informações referentes ao mercado atual ou futuro, fazendo uma descrição e previsão e apontando tendências para evidenciar efetivamente um problema ou para elucidar uma oportunidade para o negócio. Já as pesquisas classificadas em solução de problemas trabalham as informações referentes aos principais elementos da administração do marketing, o produto, o preço, a praça (distribuição) e a promoção (comunicação) em todas as fases. Alguns exemplos de pesquisas de solução de problemas de marketing são: estudo de embalagem, pré-teste e pós-teste de propaganda, conflitos de canal de distribuição e estudo de precificação em comparação com a concorrência e custos de produção.


    O quadro 1 exemplifica algumas pesquisas de cada uma das definições de identificação de problema de marketing ou de solução de problema de marketing. No entanto, a grande contribuição dessa classificação se dá no pensamento estratégico da estruturação da pesquisa, auxiliando na construção dos objetivos e na escolha das metodologias de pesquisa e coleta de dados, fazendo com que os esforços sejam direcionados e efetivos.


    
      Quadro 1 – Classificação da pesquisa de marketing

      
        

        
      

      
        
          	
            Pesquisa de Marketing
          
        


        
          	
            Pesquisa para identificar o problema
          

          	
            Pesquisa para solucionar o problema
          
        


        
          	
            Pesquisa de histórico e análise de vendas.


            Pesquisa de potencial e participação de mercado.


            Pesquisa prognóstica.


            Pesquisa de tendências.

          

          	
            Estabelecer a segmentação.


            Produto:


            Embalagem, design, sabor, aroma, etc.


            Preço: 


            Valor × preço, custo × demanda.


            Praça:


            Resolver conflitos de canal de vendas, localização, forma de distribuição.


            Promoção:


            Compra de mídia, pré-lançamento e pós-lançamento de campanha publicitária, perfil de consumo de mídia.

          
        

      

      
        
          	
            Fonte: adaptado de Malhotra (2012).
          
        

      
    


    3 Ética na pesquisa de marketing


    A pesquisa de marketing pode ser realizada por uma organização de duas formas: internamente, pelos funcionários, ou externamente, por uma empresa especializada contratada especificamente para isso. Porém, independentemente da forma de concepção de uma pesquisa de marketing, algumas regras ou regulamentações éticas devem ser seguidas e respeitadas pelos envolvidos no processo, pela organização patrocinadora da pesquisa, pelo pesquisador responsável pela concepção e coleta de informações e pelos pesquisados.


    Para explicitarmos alguns dos dilemas e responsabilidades que atingem os interessados no processo de desenvolvimento de uma pesquisa, podemos apontar o mau uso e a manipulação das informações, a quebra do sigilo, respostas incompletas dos entrevistados e relatórios tendenciosos. No quadro 2, há alguns exemplos de questões éticas.


    
      Quadro 2 – Dilemas éticos na pesquisa de marketing 

      
        

        

        
      

      
        
          	
            EMPRESA
          

          	
            PESQUISADOR
          

          	
            PESQUISADO
          
        


        
          	
            Propósitos pessoais para o desenvolvimento da pesquisa.


            Utilização das informações de forma errada.


            Realizar pesquisa desnecessária.

          

          	
            Quebra de sigilo da informação.


            Manipulação dos resultados.


            Relatórios tendenciosos.


            Enganar os respondentes.


            Desenvolver um questionário impróprio aos objetivos.

          

          	
            Respostas evasivas ou tendenciosas.


            Respostas que não expressem a verdade.

          
        

      

      
        
          	
            Fonte: adaptado de Malhotra (2012).
          
        

      
    


    A seriedade na condução de um projeto de pesquisa permite que a veracidade das informações coletadas seja o ponto focal e o objetivo geral de sua realização. É essa veracidade que possibilita às organizações minimizarem seus riscos nas tomadas de decisão.
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      No Brasil, a Associação Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP) criou um instrumento chamado de “Código de Autorregulamentação”, que visa regulamentar as normas éticas e os padrões de qualidade das pesquisas desenvolvidas no país. Consulte a página da ABEP na internet e faça o download do documento para conhecer as empresas associadas e seus principais executivos.


      
        


        

      

    


    4 Pesquisa de marketing no sistema de informação de marketing (SIM)


    A quantidade de informações disponíveis em uma empresa provenientes de várias fontes, tais como relatório de vendas, faturas e pesquisa de marketing, necessita ser organizada e distribuída aos responsáveis pela tomada de decisão. O sistema de informação de marketing (SIM) é responsável por esse fluxo de informação: sua captação, seu armazenamento e sua circulação. Como afirma Malhotra (2012, p. 18), “um sistema de informação de marketing (SIM) é um conjunto formalizado de procedimentos para gerar, analisar, armazenar e distribuir, de forma contínua, informações aos responsáveis pelas decisões de marketing”.


    O SIM evidencia que a pesquisa de marketing isoladamente, sem a organização e a agilidade que um sistema oferece, seria de pouca utilidade dentro de uma organização. A originalidade do conteúdo gerado pelas pesquisas de marketing e outras fontes e a disponibilidade do histórico e comparativo permitem uma maior reflexão para a tomada de decisão em um menor espaço de tempo. Essa combinação só é possível graças à tecnologia da informação aliada à valorização do conteúdo.


    Considerações finais


    A missão deste primeiro capítulo foi apresentar os principais conceitos de pesquisa de marketing para que você consiga identificar no seu universo a proximidade dos elementos de pesquisa. Iniciamos definindo que pesquisa de marketing é um processo sistemático de identificação, coleta, análise, disseminação e uso de informações. Pontuamos a importância das informações obtidas na pesquisa de marketing na tomada de decisões estratégicas das ações da área de marketing. Aliás, esta é a razão de ser de uma pesquisa: fornecer subsídios para uma decisão assertiva em vários níveis de uma organização.


    A classificação da pesquisa de marketing (identificação ou solução de um problema) auxilia na análise situacional e, consequentemente, na construção de um projeto de pesquisa aderente à realidade do negócio. Percebemos que realizar uma pesquisa exige seriedade e que a veracidade das informações coletadas depende do respeito aos dilemas éticos na relação entre a organização, o entrevistador e o entrevistado. A tecnologia possui um papel fundamental na longevidade de uma pesquisa de marketing, pois, graças ao sistema de informação de marketing, esses dados podem ser organizados, visualizados, comparados e divulgados aos responsáveis em tempo hábil para a tomada de decisão.


    De maneira sintética e pretensiosa, podemos dizer que pesquisa é informação e marketing é mercado, portanto, pesquisa de marketing é informação sobre o mercado para que uma organização possa tomar as suas decisões estratégicas. A diferença entre uma decisão ou outra está tanto na qualidade da informação quanto na sua análise e compreen­são. Não é somente a informação que faz a diferença em um negócio, mas também o que você faz com essa informação, definindo o seu posicionamento no mercado e o seu valor para o consumidor.
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