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  Capítulo 1


  A pesquisa no processo de planejamento de marketing


  
    Na área de marketing, a informação é matéria-prima básica para o desenvolvimento das atividades. Informações sobre o mercado em que se atua, o perfil dos consumidores, as tendências de consumo dentro do setor de atuação, a economia da região em que a empresa está estabelecida, enfim, sobre todo o ambiente relacionado aos negócios da empresa são cruciais para o profissional de marketing.


    Neste capítulo, vamos introduzir uma das ferramentas de marketing para a obtenção de informações estratégicas, que é a pesquisa de marketing.


    Abordaremos seu papel dentro do Sistema de Informações de Marketing (SIM) e sua relevância estratégica. Também vamos elencar os tópicos principais de um projeto de pesquisa de marketing, abordando, por exemplo, os aspectos para os quais a tecnologia da informação, com a internet e os aplicativos de pesquisa, pode contribuir neste tipo de projeto.


    Discorreremos também sobre as características do profissional responsável pelo desenvolvimento da pesquisa de marketing, a carreira nesta área e os atributos técnicos e comportamentais relevantes para o sucesso no desempenho dessa atividade.


    1 A pesquisa dentro do Sistema de Informações de Marketing (SIM)


    O SIM é o meio utilizado para a centralização sistemática de informações pertinentes à área de marketing. O objetivo principal é garantir as informações relevantes para a tomada de decisões estratégicas da empresa, tais como decisões pertinentes ao desenvolvimento e à precificação de produtos e/ou serviços, identificando tendências de mercado, analisando a atuação dos concorrentes, identificando o nível de satisfação dos clientes e o perfil de consumo de determinado tipo de cliente, considerando características regionais de distribuição e vendas, etc.


    Com a constituição do SIM, é possível precaver-se de problemas comuns relacionados à gestão de informações, como lidar com informações excessivas, desconexas, tardias, negligenciadas e dispersas em diversos locais.


    Fazem parte do SIM informações internas, ou seja, oriundas de sistemas cadastrais de clientes: informações de faturamento, logística e distribuição; custos de produção; hábitos de compra do cliente; e relatos ao Serviço de Atendimento ao Consumidor (SAC). Também é recomendado que o SIM possua informações externas, tais como resultados financeiros dos concorrentes, informações geopolíticas de regiões estratégicas para a empresa, contatos dos vendedores e pesquisas de marketing. No quadro 1, fazemos um paralelo entre informação interna e informação externa para que possamos melhor identificar a usabilidade destas:


    
      Quadro 1 – Informações internas e informações externas


      
        
          
            	
            INFORMAÇÃO INTERNA

          

            	
            INFORMAÇÃO EXTERNA

          

            	
            EXEMPLO

          
          


          
            	
              Dados cadastrais

            

            	
              Dados geopolíticos

            

            	
              Consulta ao IBGE sobre população feminina na região Nordeste

            
          


          
            	
              Informações de faturamento

            

            	
              Dados financeiros dos concorrentes

            

            	
              Último balanço publicado pelo concorrente

            
          


          
            	
              Dados logísticos

            

            	
              Relatórios de visitas dos vendedores a clientes potenciais

            

            	
              Região com maior malha hidroviária para transporte de cargas

            
          


          
            	
              Resposta ao atendimento do SAC

            

            	
              Pesquisa de marketing

            

            	
              Identificação do público na faixa etária de 16 a 18 anos com o novo logo de uma empresa

            
          

        
      

    


    Podemos complementar fazendo a distinção entre pesquisa de marketing e inteligência de marketing. A pesquisa de marketing é utilizada, como já mencionamos, para identificar respostas para um problema de marketing. A inteligência de marketing também é utilizada para auxiliar nas decisões estratégicas de marketing, porém, neste processo, utiliza-se de vários instrumentos, tais como a própria pesquisa de marketing, atrelada a informações internas, que possam assegurar um panorama completo para a tomada de decisão. Portanto, pesquisa de marketing, e inteligência de marketing são disciplinas diferentes que se completam.


    Como podemos ver, o SIM funciona como um repositório de informações para a tomada de decisão nas empresas. Porém, para algumas decisões específicas, faz-se necessária a identificação de informações que não são facilmente acessíveis pela empresa, ou seja, não estão disponíveis em seus sistemas internos de gestão ou em meios de comunicação de massa, como jornais, internet, etc. Para estes casos, faz-se necessário o desenvolvimento do que denominamos de projeto de pesquisa de marketing.


    Malhotra afirma a respeito dos objetivos da pesquisa de marketing:


    
      A tarefa da pesquisa de marketing é avaliar as informações necessárias e fornecer à gerência informações relevantes, precisas, confiáveis, válidas e atuais para auxiliarem na tomada de decisão. As empresas usam a pesquisa de marketing para se manterem competitivas e para evitar custos altos associados às tomadas de decisões medíocres, baseadas em informações pouco sólidas. (MALHOTRA, 2005, p. 10)

    
      


    Como podemos ver, a missão da pesquisa de marketing é altamente estratégica para as empresas. Para que uma pesquisa de marketing gere informações consistentes e confiáveis, necessitamos desenvolvê-la segundo alguns parâmetros metodológicos, para não incorrermos no risco de gerar informações tendenciosas ou pouco confiáveis.


    Kotler define pesquisa de marketing como “a elaboração, a coleta, a análise e o registro sistemático de dados relevantes sobre uma situação de marketing específica com a qual uma organização se depara” (KOTLER, 2000, p. 114).


    Avaliando o posicionamento de ambos os autores citados, podemos concluir que a pesquisa de marketing é crucial para a tomada de decisões de marketing e caracteriza-se por um trabalho contínuo de coleta e análise de informações que possam apontar tendências de comportamento do consumidor ou do mercado que está sendo analisado.


    Tendo em vista essa conclusão, vamos agora relacionar as diferentes tomadas de decisão de um gerente de marketing em que a pesquisa de marketing se faz necessária para suprir de informações consistentes e relevantes o processo:


    
      Quadro 2 – Necessidades de marketing e tipos de pesquisa


      
        
          
            	
            NECESSIDADE

          

            	
            TIPO DE PESQUISA

          
          


          
            	
              Segmentação

            

            	
              Pesquisa de marketing para segmentação

            
          


          
            	
              Desenvolvimento de novos produtos ou atualização de produto

            

            	
              Pesquisa de produtos

            
          


          
            	
              Comunicação

            

            	
              Pesquisa de comunicação/divulgação da marca

            
          


          
            	
              Distribuição

            

            	
              Pesquisa para canais de distribuição

            
          


          
            	
              Precificação

            

            	
              Pesquisa de precificação

            
          

        
      

    


    Para cada um desses temas, a pesquisa de marketing poderá fornecer diferentes informações. Por exemplo, para que a empresa possa melhor segmentar ou classificar o público a que seu produto ou serviço deve se dirigir, ela necessita identificar: a base dessa segmentação; o potencial desse mercado e a receptividade dele ao seu produto; e a correlação entre seu produto ou serviço e o estilo de vida de um perfil demográfico.


    Outro ponto singular da pesquisa de marketing é que ela deve ser sistemática, para garantir a consistência e atualização do contexto a ser analisado mediante as informações coletadas na pesquisa. Para que isso ocorra, faz-se necessário o uso de uma metodologia para desenvolvimento de pesquisa de marketing.


    Honorato (2004) faz um paralelo entre a forma de trabalho do SIM e de uma pesquisa de marketing, conforme demonstra o quadro 3:


    
      Quadro 3 – Diferenças entre o SIM e a pesquisa de marketing


      
        
          
            	
            SIM

          

            	
            PESQUISA DE MARKETING

          
          


          
            	
              Trabalha com informações internas e externas.

            

            	
              Enfatiza o tratamento de informações externas.

            
          


          
            	
              Volta-se tanto para a prevenção quanto para a solução de problemas.

            

            	
              Volta-se para a solução de problemas.

            
          


          
            	
              Por ser um sistema, opera continuamente.

            

            	
              Opera de maneira fragmentada, intermitente.

            
          


          
            	
              É fortemente centrado no uso de computador.

            

            	
              É menos centrada no uso de computador.

            
          


          
            	
              É orientado para o futuro.

            

            	
              Tende a enfocar informações passadas.

            
          


          
            	
              Inclui outros sistemas de pesquisa de marketing.

            

            	
              Constitui uma fonte isolada de informação para o SIM.

            
          

        
      


      Fonte: adaptado de Honorato (2004).

    


    No comparativo, podemos salientar que a pesquisa de marketing visa à solução de um problema específico, enquanto o SIM visa tanto à solução de problemas quanto à prevenção deles. Também podemos pontuar, como fator importante de diferenciação, que o SIM é altamente centrado no uso de computadores, ao passo que a pesquisa é menos centrada nessa ferramenta, e, por fim, que a pesquisa faz parte do acervo do SIM.


    
      
        
          	[image: ]

          	     PARA PENSAR

          	

          	

          	

          	
        


        
          	

          	
            

            Qual o procedimento para elaborar uma pesquisa de marketing assertiva? Por onde começar?

          

          	
        


        
          	
            


          
        

      
    


    2 Tópicos que compõem o projeto de pesquisa


    Abordaremos agora o processo de desenvolvimento de uma pesquisa de marketing.


    Até o momento, já pudemos concluir quão estratégico para a área de marketing é o resultado de uma pesquisa. Para que essa pesquisa possa ser assertiva e gerar análises consistentes, devemos seguir alguns passos elementares na sua execução.


    Alguns autores definiram de quatro a seis passos básicos para o desenvolvimento de uma pesquisa de marketing assertiva e eficaz. Vamos abordar a metodologia mais abrangente, com seis etapas.


    Citemos agora o processo de Malhotra (2005):


    
      Figura 1 – Processo de pesquisa de marketing segundo Malhotra (2005)


      [image: Processo de pesquisa de marketing segundo Malhotra (2005)]


      Fonte: adaptado de Malhotra (2005).

    


    A seguir, descreveremos de forma sucinta a função de cada uma das etapas definidas pelo autor:


    
      	
        Etapa 1 – Definir o problema: aqui vamos identificar a razão que nos motiva a iniciar o projeto de pesquisa de marketing.

        
          	Quais respostas pretendemos encontrar a partir dessa pesquisa?


          	Qual é a decisão que essas informações deverão embasar?

        

      


      	
Etapa 2 – Desenvolver uma abordagem para o problema: nesta etapa, vamos desenvolver possíveis estruturas de modelos analíticos para as questões e hipóteses a serem validadas na pesquisa, propor uma abordagem para o tema que foi identificado na etapa 1.


      	
Etapa 3 – Formular um projeto de pesquisa: nesta fase, vamos estruturar a execução da pesquisa. Definiremos os procedimentos para a coleta da informação, o público a ser entrevistado, o formato de entrevista, os dados que serão relevantes. Também serão definidas as métricas para os resultados a serem alcançados pela pesquisa.


      	
Etapa 4 – Fazer o trabalho de campo e coletar os dados: esta etapa inclui desde a seleção e o treinamento da equipe de entrevistadores até a escolha do meio em que se dará a entrevista, ou seja, se ela será por contato pessoal, por correio, internet ou telefone.


      	
Etapa 5 – Preparar e analisar os dados: nesta fase vamos fazer a validação crítica de questionários e respostas, a consolidação das informações coletadas e a codificação destas dentro dos padrões preestabelecidos na etapa 3, quando definimos as métricas da pesquisa.


      	
Etapa 6 – Preparar e apresentar o relatório: todo projeto de pesquisa deve culminar na apresentação de um relatório que descreva todo o processo de abordagem, coleta de dados, definição de métricas e obtenção de resultados.

    


    Podemos ver que se trata de um processo longo, em que vários detalhes devem ser observados, sempre com o intuito de que o resultado final da pesquisa seja o mais assertivo possível e realmente possa trazer bases seguras para as tomadas de decisão da área de marketing.


    Como havíamos comentado, há métodos mais simples, indicados por autores como Kotler (2000), que condensam as seis etapas em quatro. Este tipo de método é válido para projetos pequenos, que não envolvam investimentos altos na contratação de fornecedores externos. Pressupõe-se que a pesquisa será executada por profissionais da própria empresa e que já conhecem bem a cultura da instituição, seus produtos e serviços. Assim, algumas etapas que se dedicam a entender a necessidade da pesquisa acabam sendo mais curtas.


    A seguir, descreveremos essas quatro etapas:


    
      	
Etapa 1 – Definição do problema e dos objetivos da pesquisa: esta é a etapa mais importante do processo, pois aqui vamos definir as respostas que buscamos encontrar com o projeto de pesquisa e apresentar a razão pela qual concluímos que, com essas respostas, teremos a solução para o nosso problema de marketing.


      	
Etapa 2 – Desenvolvimento do plano de pesquisa para a coleta de informações: esta etapa aborda a elaboração dos modelos analíticos e toda a estruturação do formato da pesquisa. Trata-se da única fase de preparação.


      	
Etapa 3 – Implementação do plano de pesquisa – coleta e análise: nesta etapa, iniciamos as atividades de execução da coleta de dados e de elaboração da análise destes.


      	
Etapa 4 – Interpretação e apresentação dos dados: a apresentação bem fundamentada dos dados coletados, com a divulgação clara da metodologia utilizada tanto para a coleta das informações quanto para a mensuração dos resultados, é que vai garantir a credibilidade do resultado gerado pela pesquisa.

    


    Podemos salientar que muitos projetos valiosos de pesquisa de marketing acabam arruinados exatamente por pecar na etapa final, quando, por vezes, as equipes não conseguem expressar de forma clara a metodologia de coleta e apuração utilizada, transmitindo aos tomadores de decisão a impressão de que o trabalho foi tendencioso, não objetivo ou não criterioso o suficiente para lhes dar a credibilidade necessária para a tomada de decisão.


    Uma pesquisa quase sempre será composta por coleta de dados primários (dados coletados especificamente para a solução do problema de marketing a que a pesquisa se dirige) e secundários (informações já existentes). A combinação dessas informações é que dará o resultado da análise da pesquisa. Quando as fontes secundárias não possuem credibilidade suficiente – seja por não terem grande alcance geográfico ou por não terem histórico de monitoramento do tema –, podem arranhar a credibilidade das informações primárias que foram coletadas, já que não haveria um indicador maior do viés apontado por elas.


    Portanto, o trabalho de preparo do desenvolvimento da pesquisa requer muito cuidado e atenção a todos os detalhes necessários para a obtenção das respostas desejadas, além da devida validação do resultado obtido.


    
      
        
          	[image: ]

          	     PARA SABER MAIS

          	

          	

          	

          	
        


        
          	

          	
            

            No livro Administração de marketing (KOTLER, 2000, p. 122), o autor traz um exemplo real de inovação em termos de pesquisa: a escuta on-line. Neste exemplo, o autor cita o caso da empresa Chevrolet, que, nos EUA, se utiliza desse tipo de pesquisa para lançar mensagens publicitárias durante discussões sobre futebol americano nas redes sociais. Eles decidiram se aproximar do público-alvo, homens de 24 a 26 anos, com um vídeo diretamente relacionado ao evento.

          

          	
        


        
          	
            


          
        

      
    


    3 Características do profissional que desenvolve projetos de pesquisa


    A pesquisa de marketing demanda qualidades analíticas e criteriosas de quem a executa. Como já foi mencionado anteriormente, trata-se de um projeto que tem como característica fundamental o embasamento para tomadas de decisões estratégicas das empresas.


    Neste contexto, os profissionais envolvidos com a pesquisa de marketing podem ter diferentes perfis, dependendo da etapa em que atuem dentro do projeto de pesquisa e também das diferentes características da pesquisa a ser executada.


    Malhotra (2005) tem uma definição generalista dos passos possíveis para um profissional que busque desenvolver carreira na área de pesquisa de marketing:


    
      Uma carreira em pesquisa de marketing começa com uma posição de supervisão no trabalho de campo ou na análise de dados. Com experiência, o pesquisador sobe para as posições de administração do projeto, tornando-se um diretor e, por fim, ocupando uma posição de vice-presidente.

    
      
      A posição mais comum para aqueles que iniciam sua carreira na indústria de pesquisa de marketing, as pessoas com grau de bacharel, é a de supervisor operacional. O supervisor operacional é responsável pela supervisão diária das operações de aspectos específicos de pesquisa de marketing. (MALHOTRA, 2005, p. 14)

    
      


    Usualmente, grandes empresas contratam institutos de pesquisa para realizar essa atividade. Esses institutos são empresas focadas no desenvolvimento de pesquisas de marketing, entre outras diversas, e possuem profissionais com diversos níveis de conhecimento, que são alocados nos projetos de acordo com as necessidades da empresa contratante.


    As agências de comunicação costumam possuir uma equipe de pesquisa de marketing para suportar as ações de pesquisa de marketing de comunicação, que demandam outro perfil bem específico de profissional, o qual tem como característica-chave o conhecimento do mercado de comunicação de massa e métodos de aferição desse tipo de pesquisa.


    Internamente, as empresas delegam a atividade de gestão de pesquisa de marketing aos responsáveis pela gestão de produtos ou a uma área de inteligência competitiva, em que esses profissionais coordenam tanto o SIM quanto as pesquisas de marketing endereçadas aos diversos problemas de marketing que mencionamos (pesquisa de marketing para segmentação, de produtos, de comunicação/divulgação da marca, para canais de distribuição e de precificação).


    Neste caso, esses profissionais lideram o projeto de pesquisa de marketing, contratando empresas para a coleta primária, e, em alguns casos, executam o processo de análise das informações coletadas e apresentam aos executivos interessados no tema.


    Com base nos perfis mencionados por Ribeiro et al. (2015), podemos resumir que as características técnicas e comportamentais dos profissionais com atuação nesta área devem ser as seguintes:


    Características técnicas:


    
      	Domínio de técnicas de coleta de informações (primárias, secundárias, em redes).


      	Domínio de técnicas de entrevistas e comunicação.


      	Conhecimento avançado de pacote MS Office ou similar.


      	Domínio de técnicas de análise e estatística.

    


    Características comportamentais:


    
      	Facilidade de comunicação em diversos níveis.


      	Habilidade de negociação.


      	Capacidade de observação.


      	Disciplina.


      	Ética.

    


    Considerações finais


    Neste capítulo, buscamos apresentar a pesquisa de marketing e seu papel dentro da área de marketing para a tomada de decisão. Nesta linha, abordamos como a pesquisa de marketing contribui dentro do Sistema de Informações de Marketing e quais as características complementares desses dois instrumentos do marketing.


    Também discorremos sobre as etapas que compõem o processo de pesquisa de marketing, analisando abordagens feitas por dois autores com visões diferentes, para podermos seguir com os tópicos de que trataremos nos próximos capítulos:


    
      	Definição do problema de pesquisa.


      	Objetivo da pesquisa.


      	Método de pesquisa.


      	Método de coleta de dados.


      	Elaboração de formulário.


      	Amostragem.


      	Coleta de dados/trabalho de campo.


      	Compilação de dados/relatório de pesquisa.

    


    Por fim, discorremos sobre a atuação do profissional de pesquisa de marketing, suas características mais comuns, tanto técnicas quanto comportamentais, e as possibilidades de desenvolvimento da carreira.


    Dessa forma, acreditamos ter apresentado os motivos que levam uma empresa a elaborar um projeto de pesquisa de marketing, a forma como ele é feito e os profissionais que o executam.


    No próximo capítulo, abordaremos, de forma mais detalhada, como identificar o problema a ser respondido pela pesquisa de marketing.


    Referências


    
      HONORATO, Gilson. Conhecendo o marketing. Barueri: Manole, 2004.


      KOTLER, Philip. Administração de marketing. 15. ed. São Paulo: Prentice Hall, 2000.


      MALHOTRA, Naresh. Introdução à pesquisa de marketing. São Paulo: Prentice Hall, 2005.


      RIBEIRO, Janete et al. A atuação do profissional de inteligência competitiva. Rio de Janeiro: Publit, 2015.

    

  


  Capítulo 2


  O problema de pesquisa


  
    Já sabemos que o propósito principal da pesquisa de marketing é fornecer respostas para um problema de marketing ou uma oportunidade de marketing. Na busca de respostas para as possíveis oportunidades ou problemas de marketing, o pesquisador deverá estudar o tema em detalhes, elaborar uma estratégia de abordagem, pesquisar, apresentar análises e resultados obtidos.


    Neste capítulo, vamos abordar problemas e/ou oportunidades de marketing, detalhar as fases de uma pesquisa de marketing e esclarecer a importância de cada etapa para a conclusão da pesquisa com eficácia.


    Buscamos trazer exemplos práticos e referências de diversos autores para que, aliando-os ao conhecimento teórico, seja possível refletir sobre os problemas e oportunidades de marketing por diferentes perspectivas e traçar a melhor estratégia para encontrar as respostas por meio da pesquisa de marketing.


    Por fim, avaliaremos a diferença entre problema de marketing e problema de pesquisa. Um é a causa, o outro pode ser a consequência. Tais abordagens serão apresentadas dentro dos exemplos que mencionamos, criando-se oportunidade para reflexão e aprendizado do tema.


    1 Definição do problema de marketing


    Vamos iniciar apresentando algumas definições teóricas de problema de marketing. Os autores Samara e Barros têm a seguinte concepção:


    
      Definir o problema de pesquisa significa entender e explicar quais são os problemas ou as oportunidades de marketing que geram a necessidade de informação para tomada de decisão. A definição do problema indica o propósito da pesquisa. (SAMARA; BARROS, 2007, p. 21)

    
      


    Para Kotler:


    
      Gerentes de Marketing e pesquisadores devem trabalhar juntos para definir o problema e determinar os objetivos da pesquisa. O gerente entende melhor a decisão para a qual a informação é necessária, ao passo que o pesquisador entende melhor o processo de pesquisa de marketing e o modo de obter a informação. Em geral, definir o problema e os objetivos da pesquisa é a etapa mais difícil do processo de pesquisa. O gerente pode saber que alguma coisa está errada, mas não saber o que está causando esta situação. (KOTLER, 2000, p. 114)

    
      


    Com base nessas duas explanações, podemos construir algumas conclusões sobre o tema, porém um ponto é comum a ambos os autores: a definição do problema de marketing é a etapa mais importante do processo de pesquisa e também a mais complexa, pois, uma vez que o problema a ser resolvido com as informações da pesquisa não for claro, todo o planejamento da pesquisa e sua execução serão comprometidos.


    
      
        
          	[image: ]

          	     PARA PENSAR

          	

          	

          	

          	
        


        
          	

          	
            

            Como podemos nos preparar para esta etapa? Qual seria o ponto-chave para a identificação mais assertiva possível do problema de marketing?

          

          	
        


        
          	
            


          
        

      
    


    Podemos considerar a sugestão de Kotler (2000) de que esta etapa deve ser realizada com a colaboração do gerente de marketing e do pesquisador, já que um conhece bem a decisão a ser tomada e o outro, o processo. Neste trabalho conjunto, no qual cabe ao pesquisador identificar o objetivo da pesquisa, existem alguns métodos básicos para a coleta de informações inicial que nos permitirão esclarecer melhor o problema e construir as hipóteses que conduzirão ao objetivo final da pesquisa. Podemos nos utilizar do Sistema de Informações de Marketing (SIM) e elaborar um questionário para entrevistar o gestor de marketing, tentando extrair dele o máximo de informação possível.


    
      
        
          	[image: ]

          	     PARA SABER MAIS

          	

          	

          	

          	
        


        
          	

          	
            

            No livro Pesquisa de marketing: conceitos e metodologia (SAMARA; BARROS, 2007, p. 22), os autores apresentam um estudo de caso como exemplo de problema de marketing a ser solucionado por uma pesquisa.

          

          	
        


        
          	
            


          
        

      
    


    No decorrer da identificação do problema de marketing e do objetivo da pesquisa, o pesquisador deve estar atento à identificação do ou dos métodos de pesquisa que deverão ser adotados na elaboração desta. Ele também deverá ter em mente como as informações coletadas poderão ser mensuradas para responder às indagações fundamentais para a tomada de decisão.


    O autor Malhotra (2005) criou uma representação gráfica dos pontos principais a serem tratados pelo gerente de marketing e pelo pesquisador para chegarem a uma maior assertividade na identificação do problema de marketing:


    
      Figura 1 – Pontos principais para identificação do problema de marketing


      [image: Pontos principais para identificação do problema de marketing]


      Fonte: adaptado de Malhotra (2005).

    


    Cada uma das etapas mencionadas pelo autor é importante para que, ao final, gerente e pesquisador consigam sair com toda a informação possível para a elaboração do plano de pesquisa e tenham a certeza de que compartilham a mesma visão quanto ao problema que a pesquisa deverá responder. Vamos comentar, a seguir, cada uma das etapas:


    
      	
História do problema: refere-se ao que originou a demanda, por exemplo, o lançamento de um novo produto concorrente no mercado, muito parecido com o principal produto da sua empresa. A empresa quer, então, saber a reação do consumidor, se há uma mudança de hábito, se o produto do concorrente tem o mesmo nível de qualidade, etc.


      	
Cursos alternativos de ação disponíveis para o tomador de decisão: nesta etapa deve-se identificar se, antes de partir para a comparação do produto da sua empresa com o lançamento do concorrente, como no exemplo anterior, não seria bom verificar a satisfação atual dos consumidores com o seu produto, os pontos fortes e os pontos fracos. Isso poderia ser resolvido com uma pesquisa qualitativa.


      	
Critérios usados para avaliar os cursos alternativos de ação: neste ponto, é preciso avaliar quais critérios serão utilizados – ainda trabalhando com o mesmo exemplo do concorrente da sua empresa – para validar o resultado da pesquisa qualitativa sugerida: a participação de vendas por região, a lucratividade gerada para a empresa, etc.


      	
Natureza das ações em potencial baseadas nas descobertas da pesquisa: hipoteticamente, vamos dizer que a pesquisa revelou grande satisfação do cliente com a qualidade do produto, embora o preço o desagrade. Que ações a empresa poderia realizar com base nessa informação?


      	
Informações necessárias para responder às perguntas do tomador de decisão: neste item, será necessário esclarecer as respostas que se deseja obter com a pesquisa, por exemplo: satisfação com a qualidade, preço e facilidade de aquisição do produto quando comparado ao lançamento do concorrente.


      	
Como cada item de informação será usado pelo tomador de decisão: nesta etapa, devem-se estabelecer parâmetros de mensuração para que o tomador de decisão tenha uma base para pôr em prática reações críticas de curto, médio e longo prazos em relação ao que a pesquisa aponta como percepção do consumidor a respeito do produto.


      	
Padrão de tomada de decisão da cultura corporativa: nesta etapa, deve-se avaliar, de acordo com a cultura da empresa, se as decisões são tomadas com base em números, fatos ou na experiência de seus gestores e conduzir o trabalho para aderir a esse perfil decisório da empresa.

    


    A fase de auditoria do problema de marketing é importantíssima para todo o desenrolar do projeto de pesquisa. Cada uma de suas etapas servirá de embasamento para a escolha do método de pesquisa e dos instrumentos a serem utilizados; em resumo, elas determinarão todo o esforço a ser dispendido no projeto, bem como o valor a ser investido.


    2 Exemplos de problemas de marketing


    Agora vamos trazer alguns exemplos de problemas de marketing para que possamos aplicar a teoria exposta no capítulo 1.


    A seguir, vamos apresentar uma pauta fictícia de problema de marketing, para então apresentarmos a aplicação dos conceitos:


    Caso 1 – Lançamento de pão cor-de-rosa


    Definição da oportunidade de marketing: empresa alimentícia com presença em diversos países das Américas, Europa e Ásia está investindo na linha de alimentos para o público infantil. São bolos, biscoitos e pães em formato pequeno, com embalagens resistentes e seguras, fáceis de manusear e transportar. Todos os alimentos da linha infantil têm apelo de personagens infantis e cores variadas, para atrair a atenção das crianças.


    Objetivos da pesquisa:


    
      	Identificar o perfil do consumidor:

        
          	Crianças entre 5 e 10 anos.


          	Classes B e C.

        

      


      	Identificar os hábitos de consumo:

        
          	Quantas vezes por semana o público consome pães?


          	Costuma levar pães para o lanche na escola?

        

      


      	Identificar as experiências valorizadas pelo cliente:

        
          	Pães coloridos são mais atraentes?


          	Que cores de pães despertam desejo de consumo?

        

      

    


    Com base nas informações do caso exposto, vamos aplicar a metodologia de auditoria do problema:


    
      Quadro 1 – Metodologia de auditoria do problema


      
        
          
            	
            TEORIA

          

            	
            PRÁTICA

          
          

        

        
          
            	
              História do problema

            

            	
              Como você definiria a história do problema neste caso hipotético? Na definição da oportunidade. Este tema deve ser explorado durante a reunião com o gestor de marketing para alinhar ao máximo as expectativas quanto à pesquisa a ser elaborada.

            
          


          
            	
              Cursos alternativos de ação disponíveis para o tomador de decisão

            

            	
              Aqui cabe verificar, com o gestor de marketing, as razões que o levaram a definir este perfil de consumidor e por que ele deseja saber estes hábitos de consumo em específico, para que possamos avaliar se não haverá outros itens importantes para a tomada de decisão que podem ficar ocultos se focarmos só nestes requisitos quanto ao padrão de consumo.

            
          


          
            	
              Critérios usados para avaliar os cursos alternativos de ação
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