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Capitulo

A fungao de um pesquisador de marketing deve incluir

aptiddes de consultor, proficiéncia técnica e

gerenciamento solido. O foco é proporcionar

informacoes para identificar problemas

e solucoes de marketing de maneira a permitir

que se tomem as medidas adequadas.

Michael Baumgardner, PhD, presidente e CEO, Burke, Inc.

Objetivos Apos a leitura deste capitulo, o aluno conseguira:

1.

Definir pesquisa de marketing e distinguir entre a pesquisa para a identificacdo de problemas e
a pesquisa para sua solucéo.

Descrever uma estrutura para a realizacdo de pesquisas de marketing e as seis etapas do pro-
cesso de pesquisa.

Entender a natureza e o escopo de atuacao da pesquisa de marketing e seu papel na concep-
cdo e implementacdo de programas de marketing bem-sucedidos.

4. Explicar como é tomada a deciséo para a realizacdo de uma pesquisa de marketing.

Discutir os tipos e papéis dos fornecedores de pesquisas, incluindo fornecedores internos, ex-
ternos, de servicos completos e limitados.

Descrever as carreiras disponiveis em pesquisa de marketing e os antecedentes e as qualifica-
¢bes necessarias para ter sucesso nessa area.

Explicar o papel da pesquisa de marketing em sistemas de apoio a decisdes no fornecimento de
dados, modelos de marketing e software especializado.

Desenvolver uma apreciacdo da dimensdo e da complexidade que caracterizam as pesquisas
internacionais de marketing.

Adquirir conhecimentos sobre os aspectos éticos da pesquisa de marketing e as responsabilida-
des que cada uma das partes interessadas tem consigo, entre si e com o projeto de pesquisa.



Introducao a Pesquisa de Marketing

Aspectos gerais

A pesquisa de marketing abrange uma das mais importantes e
fascinantes facetas do marketing. Neste capftulo, oferecemos uma
definicdo formal de pesquisa de marketing e a subdividimos em
duas areas: pesquisa para identificacdo de problemas e pesquisa
para sua solucdo. Mostramos varios exemplos reais para ilustrar os
conceitos basicos de pesquisa de marketing. Descrevemos o pro-
cesso e as seis etapas envolvidas na realizacao da pesquisa, dis-
cutindo também sua natureza como provedora de subsfdios para
a tomada de decisdes em marketing. A seguir, damos uma visao
geral dos fornecedores e servicos de pesquisa de marketing, junto
com as diretrizes para a selecdo de um fornecedor. A demanda
por pesquisas de marketing bem-executadas proporciona muitas
oportunidades interessantes de carreira, as quais sdo aqui apresen-
tadas. Mostramos que a pesquisa de marketing também faz parte
dos sistemas de informacoes de marketing ou de apoio a decisdes.

Para propdsitos de ilustracdo, examinamos o projeto da loja
de departamentos, um projeto real de pesquisa de marketing rea-
lizado pelo autor, e o utilizamos como exemplo continuo em todo
o livro. O escopo deste projeto foi expandido na sexta edicdo a
fim de incluir questdes, além do fornecimento de dados relevantes
para andlise. As secdes “Projeto de pesquisa” aparecem em cada
capltulo. O tépico pesquisa de marketing internacional é introdu-
zido e discutido de forma sistematica nos capitulos subsequentes.
Os aspectos éticos da pesquisa de marketing e as responsabilidades
dos participantes do processo consigo mesmos, entre si e com o
projeto de pesquisa sao apresentados e desenvolvidos com mais
detalhes ao longo do texto. Este capitulo apresenta varias aplica-
¢des da pesquisa de marketing na pratica e na Internet, na for-
ma de “pesquisa ativa”, "experiéncia de pesquisa” e “pesquisa
de decisao”, com exercicios, outra énfase encontrada em todo o
livro. Para os professores que desejam implementar um projeto de
pesquisa de marketing real, inclufmos uma secdo intitulada “Pes-
quisa ao vivo: realizacdo de um projeto de pesquisa de marketing”.
Talvez nao haja melhor maneira de apresentar os aspectos gerais
do que dar alguns exemplos que mostrem um pouco da natureza
variada da pesquisa de marketing.

Pesquisa real

Boeing: alcando voo

A Boeing Company (www.boeing.com) hd mais de 40 anos € a pri-
meira fabricante de jatos comerciais e oferece produtos e servi¢os para
clientes em 145 paises. Com sede em Chicago, a Boeing tinha cerca
de 12 mil jatos comerciais em servico no mundo inteiro em 2009, o
que € aproximadamente 75% da frota mundial. A Boeing Commercial

Airplanes (BCA) € a divisdo da Boeing que desenvolve e vende avides
no segmento comercial. Embora o setor de fabricacido de avides seja
um oligop6lio com apenas alguns participantes, a competi¢ao € inten-
sa e os riscos sdo altos. A divisdo entende que € importante monitorar
continuamente o mercado dindmico e compreender as necessidades e
prioridades dos clientes da BCA (as empresas aéreas) e de seus clientes
(os passageiros). Para atingir esse propdsito, a BCA emprega a pesqui-
sa de marketing regularmente.

A Boeing recentemente encarregou a Harris Interactive (www.har-
risinteractive.com) com um estudo desse tipo. Com sede em Rochester,
Nova York, a Harris Interactive, uma das maiores empresas de pesquisa
de mercado do mundo € mais conhecida por The Harris Poll e por ter
sido pioneira em métodos de pesquisa baseados na Internet. A Boeing
encomendou um estudo para determinar as preferéncias dos passagei-
ros em termos de aeronaves. “Apresentamos aos respondentes cené-
rios reais de viagens aéreas para compreender melhor as atitudes e os
sentimentos que levavam as suas escolhas”, disse o Dr. David Bakken,
vice-presidente sénior de ciéncias de marketing da Harris Interactive.
“Descobrimos que os viajantes que fazem voos longos geralmente pre-
ferem a experiéncia mais conveniente e flexivel oferecida por avides
menores”.

O estudo foi baseado em 913 entrevistas realizadas no Reino Uni-
do, em Téquio e em Hong Kong com viajantes internacionais (com 18
anos ou mais) que haviam tomado recentemente pelo menos um voo
de oito horas ou mais. As entrevistas foram feitas entre novembro de
2003 e fevereiro de 2004, usando uma metodologia de dois estagios. Os
respondentes primeiro passaram por um processo de triagem e qualifi-
cacdo por telefone ou entrevistas e depois responderam uma pesquisa
on-line em casa, no trabalho ou em um local central para entrevistas.
Em cada regido, a Harris entrevistou nimeros iguais de viajantes de
Classe Executiva Premium, Classe Executiva Econdmica e Classe de
Lazer Economica. Eis algumas das descobertas:

¢ Mais de 60% preferiam um avido de piso unico com capacidade
para 250 passageiros a um avido de dois pisos para 550 passagei-
ros em voos sem escalas.

* Sete de cada 10 viajantes preferiam uma viagem sem escalas em
um avido de piso tinico para 250 pessoas a uma viagem com co-
nexdo em um avido de dois pisos com capacidade para 550 passa-
geiros e lounge a bordo.

* Os viajantes de todas as classes de servigos das trés regides acredi-
tavam que os avides menores lhes proporcionariam uma experién-
cia melhor em termos de check-in, embarque, desembarque, de-
volucdo de bagagem e alfandega do que os avides de 550 lugares.

Do ponto de vista da Boeing, essas opinides sdo importantes, e a
empresa estd respondendo com melhores produtos. Com base nesses
achados e na subsequente pesquisa de produtos envolvendo entrevistas
em profundidade e levantamentos nas empresas aéreas, a BCA desen-
volveu uma nova versao do Boeing 737 que atende ao mercado de 100
a 215 poltronas. O novo conceito concentra-se em levar solugdes mais
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Com base em extensa
pesquisa de marketing, a
Boeing langou os mais novos
membros da familia 737,
proporcionando assim solu-
¢oes mais econdmicas para
as companhias aéreas, uma
melhor experiéncia de voo
para os passageiros e melhor
desempenho ambiental para
o mundo.

econdmicas para as linhas aéreas, uma melhor experiéncia de voo para
os passageiros e melhor desempenho ambiental para o mundo. Os mais
novos membros da familia Boeing 737 — os modelos 737-600/-700/-
800/-900 — ddo continuidade a predominancia do 737 como o jato co-
mercial mais popular e confidvel do mundo. Atendendo as demandas
do mercado, a familia 737 recebeu pedidos de mais de 5.200 avides, um
feito surpreendente até para a Boeing.! m

Pesquisa real

Satmetrix fornece as métricas dos clientes em
tempo real

Muitas das maiores corporagdes dos Estados Unidos estdo perceben-
do que as informagdes que conseguem obter dos clientes por meio de
pesquisa de marketing podem ser mais bem usadas se forem forneci-
das a cada dia. E que tal a cada minuto? E nesta base que a Satmetrix
(www.satmetrix.com), uma empresa para solucdes a partir do retorno
dos clientes, opera — em tempo real. O programa Relacionamento com
o Cliente Satmetrix destina-se a maximizar o impacto das interagdes
com os clientes por meio da continua coleta e transformagéo de dia-
logos com os clientes em medidas potenciais que podem ser tomadas
para aumentar as vendas e a satisfagio dos clientes. Esse programa con-
centra-se em trazer a voz dos clientes para dentro da organizagdo. Os
clientes ndo sé apresentam suas queixas e sugestoes on-line, como tam-
bém participam de sessdes de bate-papo proporcionadas pela Satmetrix
para usudrios de certos produtos. Tudo isso € feito com o objetivo de
captar as verdadeiras palavras e emogdes dos consumidores e utilizar
essas informagdes para melhorar ou desenvolver produtos e servigos. A
Satmetrix capitaliza a necessidade de pesquisa de marketing “ao vivo”.

Em 2009, a Internet continuou a revolucionar o processo de pes-
quisa de marketing. Com o uso de servigos on-line, nao ha necessidade
da entrada de dados extras que os métodos de pesquisa tradicionais
exigem. A prépria Satmetrix ndo € uma fornecedora tradicional com-
pleta de pesquisa de marketing. Como provedora de servigos limitados
padronizados, a empresa ndo se envolve com todos os aspectos do pro-
cesso de pesquisa. A abordagem, a concepcao e a preparacao dos dados
sdo as mesmas para todos os clientes e fazem parte do processo de
pesquisa com o qual a empresa estd envolvida.

Seu servigo, entretanto, auxilia os clientes a identificar quaisquer
problemas com os produtos por meio do retorno dado por eles € a che-
gar a solugdes para os problemas, especialmente se os clientes derem

sugestdes. Por exemplo, a rede NBC (www.nbc.com) aproveita os ser-
vicos da Satmetrix para obter retorno de seus espectadores. Isso aju-
da a rede a saber o que os espectadores estdo procurando, do que eles
gostam e do que ndo gostam. De maneira ideal, o retorno € utilizado
e os programas de televisdo sdo modificados para melhor adequar-se
aos gostos e desejos dos espectadores, levando assim a um aumento
no nimero de pessoas que ligam a TV para assistir aos programas. Por
exemplo, a NBC descobriu que os espectadores queriam uma comédia
que fosse leve, inteligente e engragada; com isso, Kath and Kim, um
remake da popular comédia australiana homonima, foi lancada em 9
de outubro de 2008. O retorno dos espectadores oferecido pela Satme-
trix foi instrumental na composigdo e modifica¢do de scripts e roteiros.
Como resultado, em 2009, Will and Grace foi um programa humoristi-
co de grande audiéncia na NBC. m

Pesquisa real

Scion: a ilustre descendéncia da Toyota

A Toyota tem tido um tremendo sucesso com as marcas Toyota e Le-
xus. A marca Lexus foi criada para vender carros mais luxuosos do
que os anteriormente oferecidos pela Toyota e para atender o publico
mais velho e com mais poder aquisitivo. No entanto, a empresa obser-
vou uma oportunidade no publico mais jovem, a “Geracao Y” (pessoas
nascidas entre 1977 e 1995), onde a Toyota tinha uma participacao de
mercado relativamente menor. Mais de 65 milhdes de americanos sdo
classificados nessa categoria demografica. Os carros comprados por
esse grupo sdo mais baratos e mais orientados para a juventude. Os
principais rivais nesse panorama competitivo incluem Honda, Volkswa-
gen, BMW, Mazda, Ford e Chevrolet.

Grupos de foco e levantamentos da Toyota voltados para a faixa
etdria dos 13 aos 30 anos sugeriram que a empresa tinha a imagem
do “carro dos meus pais”. Nao € necessario dizer que as vendas para
esse grupo diverso e elusivo eram pequenas. A Toyota comegou entido
um projeto secreto, chamado de “Génesis”, para pesquisar o mercado
abaixo dos 30 anos de idade, descobrir que caracteristicas essas pessoas
queriam em seus carros e determinar seus hébitos de compra. Os mem-
bros do estudo consideraram os modelos existentes da Toyota, como
Echo, Celica e MR2 Spyder, e descobriram que a Geragdo Y percebia
esses automoéveis como carentes de um tema coesivo € emblematicos
da imagem mais velha da Toyota. Varios carros que estavam sendo
usados no Japao foram levados aos Estados Unidos para ver que tipo
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de reagdo provocavam. Os carros que geravam mais entusiasmo foram
modificados de acordo com as preferéncias americanas e deram origem
a uma terceira linha da Toyota, adequadamente chamada de *“Scion”
(www.scion.com), que significa “descendente de uma familia ilustre”
e demonstra o fato de os automéveis serem uma extensdo da Toyota.

Depois de chegar ao carro e selecionar a estratégia, a Toyota ti-
nha que construir sua marca e comercializar os novos automéveis para
o novo publico. A Toyota contratou a empresa de marketing ATTIK
(www.attik.com) para ajudéi-la nessa tarefa. Foi realizada uma pesquisa
de mercado qualitativa com grupos de foco e entrevistas tradicionais,
bem como uma pesquisa quantitativa pela Internet € com painéis de
jovens. Estudos de caso também foram implementados, e as pessoas
tinham que estudar as preferéncias de seus amigos mais jovens e re-
latar suas descobertas. Os resultados dessa pesquisa de mercado reve-
laram que os integrantes da Gerac¢do Y valorizam a individualidade e
a expressdo, a diversidade e o estilo. Como tendem mais a desdenhar
o comercialismo e podem ser influenciados de maneira eficaz pelas
comunicagdes boca a boca, optou-se por ndo se anunciar o Scion por
meio dos canais tradicionais, como a televisao ou as revistas. Em vez
disso, decidiu-se anunciar o Scion por meio de taticas de guerrilha,
como shows ao vivo e eventos com foco em miisica ou arte voltados
para essa populacdo jovem.

O Scion tomou os resultados dessa pesquisa de mercado e os apli-
cou a sua estratégia comercial. Em 2003, os primeiros Scions estavam
disponiveis para venda. Trés diferentes modelos foram criados para
atrair um amplo espectro de compradores mais jovens, como o Scion
xB, um veiculo utilitdrio esportivo compacto, em formato de caixa. To-
dos os modelos vinham com op¢des desejadas pelos compradores-alvo,
como caixas de som de 160 Watts, suportes para telefones celulares,
assentos aveludados e diversas op¢des de customizagdo. Foi implemen-
tada uma estrutura de precos facil de entender e sem muitas alternativas
de negociagio, de modo a tornar o processo de compra mais aprazivel
para muitos desses compradores de primeira viagem.

Mais de 90% dos proprietédrios de Scions nunca haviam tido um
carro Toyota anteriormente, € sua média de idade € 34 anos, muito abai-
xo das médias dos proprietarios de Toyota e Lexus (49 e 54 anos, res-
pectivamente). Desde 2006, o Scion tem uma parceria com a Nielsen
On-line’s BuzzMetrics (www.nielsen-on-line,com) para usar informa-
¢Oes de midia gerada pelos consumidores (consumer-generated media
— CGM) na formulagio de suas estratégias de mercado. A CGM € im-
portante para o Scion porque € onde seus clientes estdo e onde € mais
provével que vejam a marca e sejam influenciados por ela. H4 vérios
blogs, sites e redes sociais para discussdo a disposi¢do dos clientes que
quiserem obter mais informagdes e ver a opinido de outros consumi-
dores sobre o produto. Todos os modelos (tC, xB e xD) continuaram a
vender bem até 2008, quando iniciou a recessao.

A pesquisa de marketing
ajuda redes de fast-food
como o McDonald’s a iden-
tificar o desejo dos consu-
midores por alimentos mais
saudaveis.

Embora a Toyota pareca ter compreendido, por intermédio da pes-
quisa de mercado, o segredo de atrair compradores mais jovens, a em-
presa ndo pode simplesmente ficar satisfeita. A delicada geragdo mais
jovem € volivel. Por isso, o Scion e a Toyota precisam utilizar conti-
nuamente a pesquisa de mercado para atender as demandas mutaveis
dos compradores jovens.3 u

Pesquisa real

Fast... Fruta?

Os consumidores em geral tornaram-se mais preocupados com a satide
e a nutrigdo. H4 processos por obesidade movidos contra gigantes do
fast-food que oferecem somente batatas fritas e hambtirgueres gordu-
rosos. Devido a isso, muitas redes de fast-food agora estdo oferecendo
alternativas mais saudaveis, como saladas e frutas frescas, € diminuin-
do o tamanho das porgdes.

Parece que essa guinada rumo a uma condigdo mais saudavel esta
sendo compensadora para as redes de fast-food. De acordo com o estu-
do Quick-Track®, realizado pela empresa de pesquisa de mercado San-
delman & Associates (www.sandelman.com) em 2009, os americanos
estavam satisfeitos com o fast-food. O Quick-Track® é um projeto con-
junto de pesquisa de mercado realizado trimestralmente para mapear
as principais medidas comportamentais e de atitude dos consumidores
para todas as maiores redes de fast-food e pizza em mercados indivi-
duais. No estudo, 400 respondentes sdo pesquisados em cada mercado
por meio de uma combinag@o de entrevistas por telefone e pela Internet
em mais de 100 mercados que representam uma extensa gama demo-
grafica. Os respondentes por telefone sdo selecionados a partir de uma
amostra aleatdria gerada por computador com niimeros de telefone que
constam ou ndo na lista; ja os respondentes on-line sio selecionados de
um painel de mais de 5 milhdes de usudrios da Internet.

Os respondentes foram solicitados a dar suas opinides sobre as
visitas a cada rede de restaurantes de fast-food feitas nos ultimos trés
meses. Pediu-se que classificassem as opinides sobre sua experiéncia
no restaurante como um todo, bem como sobre 12 atributos especificos,
como comida, atendimento, limpeza e valor. As respostas receberam
escores em uma escala com 1 = Ruim e 5 = Excelente. Para assegurar
a confiabilidade e a representagdo da populagdo, somente redes com
um minimo de 150 respostas foram consideradas.

Os trés atributos mais importantes para os respondentes foram lim-
peza (77% classificaram esse atributo como extremamente importante),
sabor da comida (74%) e precisdo do pedido (66%). A disponibilida-
de de alimentos sauddveis e nutritivos estd crescendo em importancia
para os respondentes, com 40% classificando-a como extremamente

®

McDonald’s.
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importante (em comparagdo com 34% em 2003). O aumento global da
satisfacdo com as redes de fast-food pode ser atribuido a resposta das
redes as demandas dos clientes quanto a qualidade da comida, ao sabor,
a saude e a nutrig@o.

Um exemplo do quanto as redes de fast-food respondem ao de-
sejo do consumidor por pratos mais sauddveis e saborosos € a oferta
de frutas frescas como opg¢ao no carddpio. A Wendy’s, por exemplo,
agora oferece pratos de frutas frescas como entrada ou sobremesa;
o McDonald’s oferece uma salada de frutas e nozes, € o IHOP esta
apresentando frutas como prato de entrada. Esses ndo sdo exemplos
isolados no setor de alimentos. De acordo com a empresa de pesquisa
de marketing NPD Group (www.npd.com), o consumo de frutas em
restaurantes aumentou mais de 10% de 2006 a 2009. Kerrii Anderson,
presidente do Wendy’s, comentou que agora € a hora das frutas, pois
as pessoas estdo procurando sabores novos e diferentes e alternativas
mais saudaveis.' m

Esses exemplos ilustram o papel crucial que a pesquisa de mar-
keting desempenha na concepgdo e implementagdo de programas
de marketing bem-sucedidos.’ Observe que a pesquisa de marke-
ting esta sendo utilizada por todos os tipos de organizacGes, como
Boeing, NBC, Toyota e restaurantes de fast-food (McDonald’s,
Wendy’s, IHOP). Além disso, a pesquisa de marketing tornou-
-se global (Harris Interactive), em tempo real (Satmetrix), reativa
(Toyota) e muito mais integrada com o marketing e o desenvol-
vimento de produtos (McDonald’s, Wendy’s, IHOP). Esses exem-
plos ilustram apenas alguns dos métodos utilizados para realizar
pesquisa de marketing: levantamentos pessoais, por telefone e por
Internet, grupos de foco, entrevistas individuais em profundidade e
o uso da Internet como fonte de informacoes. Este livro apresenta
todas as técnicas de pesquisa de marketing e ilustra suas aplicagdes
na formulag@o de estratégias de marketing eficazes. Talvez o papel
da pesquisa de marketing possa ser mais bem compreendido a luz
de sua definig@o.

Definicao de pesquisa de marketing

A Associagdo de Marketing dos Estados Unidos (American Marke-
ting Association) define formalmente pesquisa de marketing como
segue.

A pesquisa de marketing € a fun¢do que conecta o consumi-
dor, o cliente e o piblico ao profissional de marketing por
intermédio de informagdes usadas para identificar e definir
oportunidades e problemas de marketing; para gerar, refinar
e avaliar agdes de marketing; para monitorar o desempenho
de marketing; e para melhorar a compreensdo do marketing
€Omo processo.

A pesquisa de marketing especifica a informacao reque-
rida para abordar essas questdes, formula o método para
coletar informagdes, gerencia e implementa o processo de
coleta de dados, € analisa e comunica os resultados e suas
implicagdes.’

Em 2009, o site da Associagdo de Marketing dos Estados Uni-
dos, MarketingPower (www.marketingpower.com), fornecia aos
profissionais de marketing informagdes sobre carreiras em marke-
ting, artigos com as “Melhores Priticas” e tendéncias do segmento.
Para os propésitos deste livro, que enfatiza a necessidade de infor-
magdes para tomar decisdes, a pesquisa de marketing € definida da
seguinte forma:

Pesquisa de marketing ¢ a identificago, coleta, andlise, disse-
minagdo e uso de informagdes de forma sistematica e objetiva
para melhorar a tomada de decisdes relacionadas com a identi-
ficagdo e solugdo de problemas e oportunidades de marketing.

pesquisa de marketing

Identificacdo, coleta, analise, disseminacao e uso de informacdes de
forma sistematica e objetiva para assessorar a geréncia na tomada de
decisdes relacionadas a identificacdo e solucao de problemas (e opor-
tunidades) de marketing.

Viérios aspectos dessa defini¢do sdo dignos de nota. Em pri-
meiro lugar, a pesquisa de marketing € sistematica. Assim, torna-se
necessdrio um planejamento sistematico em todos os estdgios do
processo. Os procedimentos seguidos em cada estdgio sdo metodo-
logicamente estruturados, bem documentados e, tanto quanto pos-
sivel, planejados com antecedéncia. A pesquisa de marketing usa o
método cientifico porque os dados sdo colhidos e analisados para
testar nogdes ou hipéteses prévias.

A pesquisa de marketing procura fornecer informagdes preci-
sas que reflitam uma situagdo verdadeira. Ela € objetiva e deve ser
executada de forma imparcial. Embora a pesquisa seja sempre in-
fluenciada pela filosofia de trabalho do pesquisador, ela precisa ser
isenta das inclinagdes pessoais ou politicas do pesquisador ou da
geréncia. As pesquisas motivadas por ganhos pessoais ou politicos
constituem uma quebra dos padrdes profissionais. Essas pesquisas
sdo deliberadamente tendenciosas para que resultem em constata-
¢oes predeterminadas. O lema de todo pesquisador deve ser “des-
cubra e diga tal como é”.

A pesquisa de marketing inclui identificagdo, coleta, analise,
disseminagdo e uso de informagdes, e cada fase desse processo é
importante. Identificamos ou definimos o problema ou oportunidade
de pesquisa de marketing e, a seguir, determinamos as informagdes
necessdrias para investiga-lo. Como toda oportunidade de marketing
se traduz em um problema de pesquisa a ser investigado, os termos
“problema” e “oportunidade” sdo aqui usados de forma intercambia-
vel. Em seguida, identificam-se as fontes relevantes de informagdes
e avaliam-se os métodos de coleta de dados com sofisticacdo e com-
plexidade variadas em funcdo da sua utilidade. Os dados so coleta-
dos pelo método mais adequado e, posteriormente, sdo analisados e
interpretados para proporcionar as devidas inferéncias. Finalmente,
as constatacdes, implicagdes e recomendagdes sao fornecidas de for-
ma a permitir a utilizagdo das informagdes para a tomada de decisdes
de marketing e agdes diretas. A préxima sec@o aprofunda essa defi-
nigdo, classificando os diferentes tipos de pesquisa de marketing.’

Classificacao de pesquisas de marketing

Nossa defini¢do diz que as organizacdes realizam pesquisas de
marketing por duas razdes: (1) para identificar e (2) para resolver
problemas de marketing. Essa disting&o serve de base para sua clas-
sificagdo em pesquisas para a identificagido de problemas e pesqui-
sas para a soluc@o de problemas, como mostra a Figura 1.1.

Uma pesquisa para a identificaciio de problemas é realizada
para ajudar a identificar problemas que talvez ndo aparecam na su-
perficie, mas que existem ou provavelmente irdo surgir no futuro.
Exemplos de pesquisas para a identificagdo de problemas incluem
as de potencial de mercado, participagdo de mercado, imagem da
marca ou da empresa, caracteristicas do mercado, andlise de vendas,
previsdo de curto e de longo prazo, previsdo de longo prazo e ten-
déncias de negécios. Um levantamento (survey) com empresas que
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Pesquisa de marketing

!

Pesquisa para
a identificacdo
do problema

|

e Pesquisa de potencial de mercado

e Pesquisa de participacio de mercado

¢ Pesquisa de imagem

* Pesquisa de caracteristicas de mercado
* Pesquisa de andlise de vendas

* Pesquisa de previsdo

* Pesquisa de tendéncias de negocios

FIGURA 1.1 Uma classificagdo de pesquisas de marketing.

pesquisa para a identificacao de problemas

Pesquisa realizada para ajudar a identificar problemas que nio neces-
sariamente aparecem na superficie, mas que existem ou provavelmen-
te irdo surgir no futuro.

realizavam pesquisas de marketing indicou que 97% delas estavam
efetuando pesquisas de potencial de mercado, participagdo de mer-
cado e caracteristicas do mercado, e cerca de 90% também estavam
usando outros tipos de pesquisa para a identificagdo de problemas.
Pesquisas desse tipo ddo informacGes a respeito do ambiente de
marketing e ajudam a diagnosticar problemas. Por exemplo, um po-
tencial de mercado em declinio indica que a empresa provavelmente
tera problemas para atingir suas metas de crescimento. Da mesma
forma, hé problemas se o potencial de mercado crescer, mas a em-

}

Pesquisa para
a solucdo do
problema

l

* Pesquisa de segmentacao
 Pesquisa de produto

» Pesquisa de preco
 Pesquisa de comunicagio
» Pesquisa de distribui¢do

presa perder participac¢do. O reconhecimento de tendéncias econd-
micas, sociais ou culturais, como mudangas no comportamento dos
consumidores, sinaliza problemas ou oportunidades subjacentes.8

Uma vez identificado um problema ou oportunidade, realiza-
-se uma pesquisa para a soluciio de problemas a fim de chegar a
uma solug@o. Os resultados obtidos serdo usados para tomar deci-
sOes que irdo resolver problemas especificos de marketing. A maior
parte das empresas efetua pesquisas para a solugio de problemas.’
A Tabela 1.1 mostra os diferentes tipos de questdes tratadas por
pesquisas para a solug@o de problemas, como pesquisas de segmen-
tacdo, produto, preco, comunicac@o e distribuig@o.

pesquisa para a solucao de problemas
Pesquisa para ajudar a resolver problemas de marketing especificos.

TABELA 1.1

Pesquisa para a solugido de problemas

Pesquisa de segmentacdo
determinar base de segmentagao

estabelecer potencial e sensibilidade de mercado para vérios segmentos
selecionar mercados-alvo e criar perfis de estilo de vida, demografia, midia e caracteristicas de imagem do pro-

duto
Pesquisa de produto
testar conceito
design do produto
testes de embalagem
modifica¢des no produto
posicionamento e reposicionamento
da marca
teste de marketing
testes em lojas de controle
Pesquisa de prego
importancia do preco na sele¢do de marcas
politicas de precos
apregamento de linha de produtos
elasticidade de preco da demanda
resposta a alteragdes de prego

Pesquisa de comunicagdo

or¢amento de comunicagao 6timo
relacionamento de promogao de vendas
composto de comunicagio 6timo
decisdes sobre reproducao

decisdes sobre midia

testes de propagandas criativas
comprovacao de argumentos de vendas
avaliacdo da eficdcia da propaganda
Pesquisa de distribuicdo

tipo de distribuigao

atitudes dos membros do canal
intensidade da cobertura do atacado e do varejo
margens do canal

localizagdo de pontos de varejo e atacado
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A classificag@o da pesquisa de marketing em dois tipos princi-
pais € 1itil tanto do ponto de vista conceitual quanto da perspectiva
pratica. Entretanto, as pesquisas para a identificagdo de problemas
e para sua solugdo caminham lado a lado, e um determinado pro-
jeto de pesquisa pode combinar ambos os tipos de pesquisa. Isso
foi ilustrado no exemplo da Boeing. Os levantamentos com consu-
midores identificaram a demanda potencial para pequenos avides
(identificag@o do problema). Uma pesquisa de produtos subsequen-
te levou a introdug@o das novas versdes do Boeing 737, que aten-
dem ao mercado de 100 a 215 poltronas (solugdo do problema). A
Kellogg’s apresenta outro exemplo.

Pesquisa real

Crunchy Nut Red adiciona cor as vendas da
Kellogg's

A Kellogg’s (www.kelloggs.com), que comercializava seus produtos
em mais de 180 paises em 2009, enfrentou uma queda no mercado e
encarou o desafio de reativar as baixas vendas de cereais. Por meio
da pesquisa para a identificagcdo do problema, a Kellogg’s conseguiu
identificar a dificuldade e, com a pesquisa para a solugdo de pro-
blemas, desenvolveu vdrias estratégias para aumentar as vendas de
cereais.

Para identificar o problema, a Kellogg’s desempenhou virias ta-
refas. Os pesquisadores falaram com os responsdaveis pelas decisdes
dentro da empresa, entrevistaram especialistas do setor, efetuaram a
andlise dos dados disponiveis, realizaram pesquisas qualitativas e
fizeram levantamentos com os consumidores a respeito de suas per-
cepgdes e preferéncias por cereais. Vérias questdes importantes foram
identificadas nessa pesquisa. Os produtos existentes estavam sendo di-
recionados para criangas, as rosquinhas fritas e os bolinhos estavam se
tornando as op¢des preferidas para o café da manha, e os precos altos
levavam os consumidores para as marcas genéricas. Outras informa-
¢des também vieram a tona durante a pesquisa. Os adultos preferem
alimentos rapidos que exijam pouco ou nenhum preparo. Essas consta-
tagdes ajudaram a Kellogg’s a identificar o problema. Ela precisava ser
mais criativa ao langar novos produtos para satisfazer as necessidades
do mercado adulto.

Depois de definir o problema, a empresa partiu para as solugdes.
Desenvolveu e testou vérios sabores de cereais a partir dos resultados
de entrevistas em shoppings com consumidores adultos. Com base
nesses achados, a Kellog’s introduziu novos sabores, mais adequados
ao paladar adulto, mas néo do tipo sem gosto como os de antes. Por
exemplo, em 2008, lancou a Kellog’s Nutri-Grain Cereal Bar Black-
berry. Essa nova barra de cereal, com recheio de amora, teve apoio
de uma campanha publicitdria e de grandes promogdes nos pontos
de venda.

Fazendo pesquisas criativas para a identifica¢do de problemas, se-
guidas por pesquisas para a sua solucgio, a Kellogg’s conseguiu nao s6
0 aumento das vendas, mas também um maior consumo de cereais em

o~ < < ~ 10
outras ocasides além do café da manha.” ®

PESQUISA ATIVA

NFL é cor-de-rosa

Acesse www.nfl.com. Use um dispositivo de busca, bem como o ban-
co de dados on-line de sua biblioteca, para obter informacoes sobre as
atitudes das mulheres em relacdo a National Football League (NFL).
Como diretor de marketing da NFL, que estratégias de marketing
vocé formularia para atingir as fas? A NFL gostaria de atrair mais fas
mulheres. Que tipo de pesquisa de marketing vocé recomendaria?

A pesquisa para a identificag¢do de problemas e a pesquisa para
a solugdo de problemas ndo apenas caminham lado a lado, como
mostra o exemplo da Kellogg’s, como também seguem um proces-
so de pesquisa de marketing comum.

Processo de pesquisa de marketing

Conceituamos o processo de pesquisa de marketing como tendo
seis etapas. Cada uma delas serd exposta detalhadamente nos capi-
tulos seguintes; portanto, aqui a discussdo serd breve.

processo de pesquisa de marketing

Conjunto de seis etapas que define as tarefas a serem executadas na
realizacdo de um estudo de pesquisa de marketing. Elas incluem defi-
nicdo do problema, desenvolvimento de uma abordagem, formulacao
da concepcao de pesquisa, trabalho de campo, preparacao e analise
dos dados e elaboracao e apresentacdo do relatério.

Etapa 1: Definicao do problema

A primeira etapa em qualquer projeto de pesquisa de marketing
€ definir o problema. Ao fazé-lo, o pesquisador devera levar em
conta a finalidade do estudo, as informacgdes relevantes sobre o his-
térico do problema, que informagdes sdo necessarias e como elas
serdo usadas para tomar decisdes. A defini¢do do problema envolve
discussdes com os responsaveis pelas decisdes, entrevistas com es-
pecialistas do setor, andlise de dados secundarios e, talvez, alguma
pesquisa qualitativa, como grupos de foco. Uma vez definido o pro-
blema com precisdo, a pesquisa podera ser concebida e executada
adequadamente (ver Capitulo 2).

Etapa 2: Desenvolvimento de uma abordagem

Esta etapa inclui a formulag@o de uma estrutura objetiva ou teé-
rica, modelos analiticos, perguntas de pesquisa, hipéteses e a iden-
tificacdo das informagdes necessdrias. Esse processo €é guiado por
discussdes com gerentes e especialistas do setor, anélise de dados
secunddrios, pesquisas qualitativas e consideragdes pragmaticas
(ver Capitulo 2).

Etapa 3: Formulacao da concepcao de pesquisa

Uma concepgdo de pesquisa é uma estrutura ou esquema para a
realizagdo do projeto de pesquisa de marketing. Ela detalha os
procedimentos necessarios para a obteng@o das informagdes re-
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queridas, e sua finalidade € criar um estudo que teste as hipéteses
de interesse, determine as possiveis respostas as perguntas da pes-
quisa e proporcione as informagdes necessarias para a tomada de
decisdes. Realizar pesquisas exploratdrias, definir precisamente as
varidveis e criar escalas apropriadas para medi-las também fazem
parte da concepgdo de pesquisa. A questdo de como obter os dados
dos entrevistados (por exemplo, realizando um levantamento ou um
experimento) deve ser resolvida. Também € preciso preparar um
questiondrio e um plano de amostragem para a selecio de entre-
vistados para o estudo. Em termos mais formais, a concepgdo de
pesquisa envolve os seguintes passos:

1. Definic¢do das informagdes necessarias

2. Andlise de dados secunddrios

3. Pesquisa qualitativa

4. Métodos de coleta de dados quantitativos (levantamento, ob-
servagao e experimentagao)

5. Procedimentos de mensuragio e escalonamento

6. Elaboracdo do questionario

7. Processo de amostragem e tamanho da amostra

8. Plano de andlise dos dados

Essas etapas sdo discutidas detalhadamente nos Capitulos 3
al2.

Etapa 4: Trabalho de campo ou coleta de dados

A coleta de dados envolve uma forca ou equipe de campo que opere
no campo, como no caso das entrevistas pessoais (em domicilio,
shopping centers ou assistida por computador), por telefone (com
entrevistador ou por computador), pelo correio (tradicionais e le-
vantamento de painéis pelo correio com domicilios pré-recrutados)
ou eletronicamente (e-mail ou Internet). A selecdo, o treinamento,
a supervisdo e a avaliacdo adequadas da for¢a de campo ajudam a
minimizar os erros de coleta de dados (ver Capitulo 13).

Etapa 5: Preparacao e analise dos dados

A preparagdo dos dados inclui sua edig@o, codificacdo, transcrigdo
e verifica¢do. Cada questiondrio ou formulario de observagao € ins-
pecionado ou editado e, se necessario, corrigido. C6digos numéri-
cos ou alfabéticos sdo atribuidos para as respostas a cada pergunta
no questiondario. Os dados dos questiondrios sdo transcritos, passa-
dos para fitas magnéticas ou discos, ou transmitidos diretamente
para o computador. Os dados sdo analisados para obter informagdes
relacionadas aos componentes do problema de pesquisa de marke-
ting, oferecendo, assim, informagdes para o problema de decisdo da
geréncia (ver Capitulos 14 a 21).

Etapa 6: Preparacao e apresentacao do relatorio

O projeto inteiro deve ser documentado em um relatério escrito que
cubra as perguntas especificas identificadas, que descreva a aborda-
gem, a concepgio da pesquisa, a coleta de dados e os procedimentos
de andlise de dados adotados e apresente os resultados e as principais
constatagdes, que deverdo ser apresentadas de forma que possam ser
usadas prontamente no processo decisério. Além disso, devera ser fei-

ta uma apresentagao verbal a geréncia com o uso de tabelas, figuras e
graficos para aumentar a clareza e o impacto (ver Capitulo 23). A In-
ternet também estd sendo utilizada para disseminar resultados e rela-
térios de pesquisas de marketing, os quais podem ser postados na Web
e ficar a disposicdo dos administradores em qualquer lugar do mundo.

Apesar de descrevermos o processo de pesquisa como uma
sequéncia de passos, deve-se observar que essas etapas s@o inter-
dependentes e iterativas. Desse modo, em cada fase, o pesquisa-
dor ndo s6 deve olhar os passos anteriores, como também precisa
considerar os passos seguintes. Como indica o exemplo a seguir,
nossa descrigdo do processo de pesquisa de marketing € tipica das
pesquisas feitas nas principais corporagdes.

Pesquisa real

Pesquisa de marketing na Marriott Corporation

A Marriott International (www.marriott.com) € uma empresa lider em
hotelaria. Sua origem remonta a uma banca de cerveja aberta em Wa-
shington, D.C., em 1927, por J. Williar e Alice S. Marriott. Em 2009, a
Marriott International tinha aproximadamente 3.100 propriedades loca-
lizadas nos Estados Unidos e em 69 paises e territérios. Suas marcas in-
cluem Marriott, Renaissance, Courtyard, Residence Inn, Fairfield Inn,
Towneplace Suites, Springhill Suites e Ramada International.

A pesquisa de marketing na Marriott € feita no nivel corporativo
pela Corporate Marketing Services (CMS). As metas da CMS incluem
o fornecimento, para os gerentes da Marriott, das informagdes de que
eles necessitam para melhor compreender o mercado e o cliente.

A CMS faz muitos tipos diferentes de pesquisa. Ela usa aborda-
gens quantitativas e qualitativas, como pesquisas por telefone e pelo
correio, grupos de foco e abordagem de clientes, a fim de obter mais
informagdes sobre segmentagdo do mercado, testes de produtos, reagdo
dos clientes aos pregos e satisfagdo dos clientes, etc.

O processo de pesquisa na Marriott € uma progressio simples passo
a passo. Os primeiros passos sdo para melhor definir o problema a ser
resolvido e os objetivos da “unidade cliente” e para desenvolver uma
abordagem ao problema. O passo seguinte € o da concepgio do estudo,
com a formulagao de uma pesquisa formal. A CMS precisa decidir se faz
a pesquisa por conta prépria ou contrata uma organizagao externa. No se-
gundo caso, ela também deve decidir se usa uma ou mais empresas. Uma
vez tomada a decisdo, a pesquisa € realizada pela coleta e andlise dos da-
dos. A seguir, a CMS apresenta as constata¢des do estudo para a unidade
cliente em um relatério formal. O passo final no processo de pesquisa &
manter um didlogo constante com os clientes. Ao longo desse estagio, a
CMS pode ajudar a explicar as implicagdes das constatagdes da pesqui-
sa, auxiliar nas decisdes ou fazer sugestdes para pesquisas futuras.' m

O papel da pesquisa de marketing na
tomada de decisao

A natureza e o papel da pesquisa de marketing podem ser mais bem
compreendidos a luz do paradigma basico de marketing mostrado
na Figura 1.2.



10 PARTE | ® INTRODUGAO E FASES INICIAIS DA PESQUISA DE MARKETING
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FIGURA 1.2 O papel da pesquisa de marketing.

A énfase em marketing est4 na identificagdo e satisfagdo das
necessidades do cliente. A fim de determinar essas necessidades
e implementar estratégias de marketing e programas que as satis-
facam, os gerentes de marketing precisam de informacdes sobre
clientes, concorrentes e outras forcas no mercado. Em anos recen-
tes, muitos fatores aumentaram a necessidade de obter informagdes
melhores e em maior quantidade. A medida que as empresas se
tornaram nacionais e internacionais em seu escopo, aumentou a ne-
cessidade de informagdes em mercados maiores e mais distantes.
Como os clientes se tornam mais afluentes e sofisticados, os ge-
rentes de marketing precisam de melhores informagdes sobre como
eles reagirdo a produtos e outras ofertas de marketing. Com a con-
corréncia se intensificando, os gerentes precisam de informacdes
sobre a efic4cia de suas ferramentas de marketing. A medida que
o ambiente se altera com mais rapidez, os gerentes de marketing
precisam de informacGes mais oportunas.'”

A tarefa da pesquisa de marketing consiste em avaliar as neces-
sidades de informac@o e fornecer a geréncia informagdes relevan-
tes, precisas, confidveis, validas e atuais. O ambiente de marketing

Pesquisa real

A suavidade da Johnson & Johnson ndo conseguiu
acabar com a dor

A Johnson & Johnson (www.jnj.com) € considerada a fabricante de
produtos para a satiide com maior base do mundo, com mais de 250
empresas em 57 paises em 2009. Apesar de seu sucesso no setor, a ten-
tativa da Johnson & Johnson de usar seu nome corporativo na aspirina
infantil ndo foi bem-sucedida. Os produtos da Johnson & Johnson sdo
percebidos como suaves, mas suavidade ndo € o que as pessoas querem
em uma aspirina infantil. Embora esta deva ser segura, a suavidade em
si ndo € um trago desejavel. Pelo contrario, algumas pessoas acharam
que uma aspirina suave poderia ndo ser suficientemente eficaz. Esse
€ um exemplo de algo que, intuitivamente, parecia natural, mas que,
sem uma pesquisa de marketing adequada, mostrou ser uma decisdo
incorreta.” m

competitivo de hoje e os custos crescentes atribuidos a més deci-
sOes requerem que a pesquisa de marketing fornega informacoes
consistentes. Decisdes sélidas ndo se baseiam em instinto, intuicao,
nem mesmo em puro raciocinio. Na auséncia de informagdes con-
sistentes, pode-se chegar a uma decisdo gerencial incorreta, como
ilustrado pelo caso da aspirina infantil da Johnson & Johnson.

Como mostrado no exemplo da Johnson & Johnson, os gerentes de
marketing tomam inimeras decisdes estratégicas e taticas no pro-
cesso de identificagdo e satisfagdo das necessidades dos clientes.
Como se vé na Figura 1.2, eles tomam decisdes sobre oportunida-
des em potencial, selecdo de mercados-alvo, segmentacdo de mer-
cado, planejamento e implementacdo de programas de marketing,



CAPITULO 1 ® INTRODUGAO A PESQUISA DE MARKETING 11

desempenho de marketing e controle. Essas decisdes sdo compli-
cadas por interagdes entre as varidveis controldveis de marketing
(produto, prego, comunicacdo e distribui¢do). Acrescentam-se
complicagdes por fatores ambientais incontrolaveis, como condi-
¢des econdmicas gerais, tecnologia, leis e politicas ptblicas, am-
biente politico, concorréncia e alteragdes sociais e culturais. Ou-
tro fator nesse composto € a complexidade dos varios grupos de
clientes: consumidores, funcionarios, acionistas, fornecedores, etc.
A pesquisa de marketing ajuda o gerente de marketing a relacionar
as varidveis de marketing com o ambiente e os grupos de clientes,
bem como a remover algumas das incertezas ao oferecer informa-
¢oes relevantes a respeito das varidveis de marketing, do ambiente
e dos consumidores. Na auséncia de informagdes relevantes, as res-
postas dos consumidores a programas de marketing ndo podem ser
previstas de maneira confidvel ou precisa. Programas continuos de
pesquisa de marketing fornecem informagdes sobre consumidores
e fatores controlaveis e incontroldveis, que melhoram a efic4cia das
decisdes tomadas pelos gerentes de marketing.'4

Tradicionalmente, os pesquisadores de marketing eram res-
ponsdveis por avaliar as necessidades de informagdo e fornecer
as informagdes relevantes, ao passo que as decisdes de marketing
eram tomadas pelos gerentes. Entretanto, esses papéis estdo mu-
dando, e os pesquisadores de marketing estdo participando mais
da tomada de decisdes, enquanto os gerentes de marketing estdo se
envolvendo mais na pesquisa. Essa tendéncia pode ser atribuida ao
melhor treinamento de gerentes de marketing, a Internet e outros
avangos na tecnologia e a uma alteragdo no paradigma de pesquisa
de marketing, no qual se empreendem cada vez mais pesquisas de
marketing de forma continua, em vez de em resposta a problemas
ou oportunidades de marketing especificos.

Em esséncia, a pesquisa de marketing deve agregar valor
as decisdes de marketing em toda a organizagdo. Deve-se enfa-
tizar que os gerentes de marketing ndo trabalham isoladamente
de outras fung¢des na organizag@o. Ao contrdrio, a orientagdo de
marketing incorpora uma perspectiva entre fungdes para atender
as necessidades do consumidor e conquistar a lucratividade no
longo prazo. Portanto, a pesquisa de marketing deve fazer uma
interface com as outras fungdes na organizacdo, como produgao,
pesquisa e desenvolvimento, finangas, contabilidade e outras
dreas, de acordo com o que for mais relevante em um determi-
nado projeto.

Como ilustram os exemplos na se¢do de aspectos gerais do
capitulo e o da Power Decisions, o marketing e a pesquisa de mar-
keting estdo se tornando cada vez mais integrados.lS A Power De-
cisions (www.powerdecisions.com), uma empresa de pesquisa de
mercado concentrada na estratégia de marketing, por meio de pes-
quisas de mercado e ferramentas para esclarecimento das decisdes,
ajuda os clientes a aproveitar as informagoes de marketing corretas
a fim de revelar solucdes de estratégia de marketing que funcio-
nem. A Power Decisions pesquisa, avalia e facilita a entrada de seus
clientes no mercado e o crescimento de sua participagdo. A Figura
1.3 é uma representacdo da metodologia da Power Decisions.

Uma empresa processadora de alimentos procurou a Power
Decisions para busca de oportunidade e desenvolvimento de mar-
ca. O cliente era uma processadora de alimentos de marca prépria
muito respeitada que mantinha uma forte posi¢do nos mercados
ocidentais. As melhores redes de supermercados ofereciam sua li-
nha de vegetais enlatados — ela era conhecida por seus produtos
de qualidade e precos competitivos. O negdcio de marca propria,
entretanto, ficou ainda mais competitivo em termos de precos, € os
lucros comecaram a ruir. Era necessdria uma estratégia de marca
propria para propiciar maiores lucros por meio da recuperagéo das
margens.

O papel da Power Decisions era orientar um trabalho de va-
rios estdgios ao longo de 18 meses para descobrir as categorias de
produtos mais adequadas. Foi feito um grande estudo de teste de
conceito de produto em pesquisa do consumidor, considerando os
seguintes passos:

¢ Pesquisa e avaliacdo de mais de 40 grupos de produtos, reco-
mendando uma lista de categorias de produtos potenciais.

* Realizag¢@o de um estudo de pesquisa de consumidor para en-
contrar um conjunto de produtos de alimentos enlatados com
baixa satisfacdo do consumidor e alto interesse em uma nova
marca.

¢ Realizacdo de uma anélise de compensagdes para calcular as
combinagdes de preco e qualidade que tinham mais chance de
sucesso.

* Trabalho junto com a equipe de desenvolvimento de produtos
da empresa cliente durante a formulacdo de testes do produto
final escolhido a fim de assegurar que as formulacdes de testes
estivessem adequadas a férmula de atributos do produto deri-
vada da pesquisa do consumidor.

busca de oportunidade
geragao de opcodes
1efmamento de opgdes

Solucionar o problema
. dec1sao
Necessidades . -
. | Encontrar Procurar | Planejar | Agir

dos clientes

Atingir a meta
Como NOS Esclarecimento Pesquisa Avaliagio " Recomen- Plano de Aco.nsialhzhlmento
. das decisdes Anélise Interpretacéo dagio mercado Assisténcia
aJUdamOS Facilitagio Pesquisa Execugio

FIGURA 1.3 Metodologia da Power Decisions.

Fonte: www.powerdecisions.com. Usado com permisséo de Power Decisions Group.
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O estégio final foi gerenciar o desenvolvimento do nome da
marca, o design da embalagem, a campanha publicitaria inicial e o
plano de teste de mercado. Como resultado, a nova marca conten-
do a combinagdo de ingredientes desejada pela maioria dos con-
sumidores foi introduzida com sucesso, com prego alto. A marca
rapidamente conquistou a aceitacdo do mercado e do consumidor
e mais tarde foi expandida para outros produtos e mercados insti-
tucionais.'®

Como mostrado pela experiéncia da Power Decisions, a pes-
quisa de marketing melhora muito as informagdes disponiveis para
a administragio e desempenha um papel especial na obtencdo de
inteligéncia competitiva.

Pesquisa de marketing e inteligéncia
competitiva

A inteligéncia competitiva (IC) pode ser definida como o proces-
so de melhoria da competitividade no mercado por meio de uma
maior compreensdo dos concorrentes da empresa e do ambiente
competitivo. Esse processo € impreterivelmente ético, e envolve a
coleta e a andlise legais de informagdes a respeito das capacidades,
vulnerabilidades e inteng¢des dos concorrentes do negécio, realiza-
das com o uso de bancos de informagdes e outras “fontes abertas” e
por meio de pesquisa de marketing ética.

inteligéncia competitiva (1C)

Processo de melhoria da competitividade no mercado por meio de
uma maior compreensao da concorréncia da empresa e do ambiente
competitivo.

A IC possibilita que os gerentes seniores de empresas de qual-
quer porte tomem decisdes informadas sobre tudo, desde marke-
ting, pesquisa e desenvolvimento (P&D) e titicas de investida até
estratégias empresariais de longo prazo. A IC eficaz € um processo
continuo que envolve a coleta legal e ética de informagdes, anélises
que ndo ignoram conclusdes indesejadas e a disseminag@o contro-
lada de conhecimentos utilizaveis para os tomadores de decis@o. A
inteligéncia competitiva € uma parte crucial da economia de conhe-
cimentos emergente. Analisando as a¢des dos rivais, a IC permite
que as empresas prevejam desenvolvimentos do mercado em vez de
meramente reagir a eles.

Embora a pesquisa de marketing desempenhe um papel cen-
tral na coleta, andlise e disseminag@o de informagdes de IC, esta
evoluiu como disciplina prépria. A Society of Competitive Intelli-
gence Professionals (SCIP) consiste em profissionais que realizam
IC para grandes e pequenas empresas, alertando a geréncia sobre
mudangas no panorama competitivo. Para mais informagdes sobre
inteligéncia competitiva, acesse a pagina da SCIP na Web: www.
scip.org.

A decisao de realizar uma pesquisa de
marketing

A pesquisa de marketing pode ser vantajosa em uma série de situa-
¢Oes, mas a decisdo de realiza-la ndo € automatica. Ao contrario, essa
decisdo deve ser orientada por vdrias consideragdes, o que inclui a
andlise de custos e beneficios, os recursos disponiveis para a realiza-
¢do da pesquisa e para a implementacéo das descobertas e a atitude
da geréncia em relagdo a pesquisa. A pesquisa de marketing deve ser
empreendida quando o valor esperado das informagdes que ela gera
excede os custos de elaboragdo do projeto de pesquisa de marke-
ting. Em geral, quanto mais importante a decisdo confrontada pela

geréncia e maior a incerteza quanto ao risco, maior o valor das infor-
macdes obtidas. Ha procedimentos formais para quantificar o valor
esperado e os custos de um projeto de pesquisa de marketing. Embo-
ra na maioria dos casos o valor das informagdes exceda os custos, ha
momentos em que o contrario pode ocorrer. Um fabricante de bolos,
por exemplo, queria entender a compra de bolos pelos consumido-
res em lojas de conveniéncia. Ele foi aconselhado a néo realizar um
grande projeto de pesquisa de marketing quando constatou-se que
menos de 1% das vendas provinha dessas lojas e que era improvavel
que tal situac@o se modificasse nos cinco anos seguintes.

Os recursos, principalmente tempo e dinheiro, sempre séo li-
mitados. No entanto, se ndo houver tempo ou dinheiro disponivel
em quantidades adequadas para realizar um projeto de qualidade,
provavelmente é melhor ndo realiza-lo. E preferivel ndo fazer um
projeto formal a fazer um em que a integridade da pesquisa seja
comprometida devido a falta de recursos. Do mesmo modo, uma
empresa pode ndo ter os recursos para implementar as recomenda-
¢oes que surgem das descobertas da pesquisa de marketing. Nesse
caso, o gasto dos recursos para a realizag@o da pesquisa talvez nao
seja aconselhével. E, ainda, se a geréncia ndo tiver uma atitude po-
sitiva em relagdo a pesquisa, € provavel que o relatério do projeto
acumule poeira depois de terminado. Contudo, hé algumas excegdes
nessas orientacdes. Foi realizado um projeto para uma rede de vare-
jo cuja geréncia se mostrava hostil a pesquisa, mas esta havia sido
encomendada e financiada pela organizagdo-mde. Embora a gerén-
cia da loja se opusesse as descobertas, que se refletiam negativa-
mente sobre a rede, a empresa-méae implementou as recomendagdes.

Ha outros casos que podem argumentar contra a realizagio de
um projeto de pesquisa de marketing: se as informacdes necessa-
rias ja estdo disponiveis na organizacdo, se a decisdo que motiva a
pesquisa ja foi tomada ou se a pesquisa serd usada para fins politi-
cos, entdo, o valor das informagdes geradas reduz-se grandemente
e o projeto em geral ndo € aconselhdvel. No entanto, se a decisdo
de fazer uma pesquisa de marketing € tomada, a geréncia também
pode se basear em fornecedores e servigos de pesquisa para obter as
informacdes especificas necessarias.'”

O setor de pesquisa de marketing

O setor de pesquisa de marketing consiste em fornecedores de ser-
vicos de pesquisa de marketing, que oferecem a maior parte das
informacdes necessdrias para a tomada de decisGes em marketing.
A maioria dos fornecedores possui varias subsididrias e divisGes
que abrangem diversas dreas de pesquisa de marketing. No entan-
to, € 1itil classificar os fornecedores e os servicos de pesquisa de
marketing. De forma ampla, os fornecedores de pesquisa sdo clas-
sificados como internos ou externos (Figura 1.4). Fornecedores
internos sio os departamentos de pesquisa de marketing da pré-
pria empresa. Muitas empresas, especialmente as grandes, desde
as automotivas (GM, Ford, Chrysler) até as de produtos de consu-
mo (Procter & Gamble, Colgate Palmolive, Coca-Cola) e os ban-
cos (JPMorgan Chase, Bank of America), mantém departamentos
internos de pesquisa de marketing, e a posi¢do deles na estrutura
organizacional varia muito. Em um extremo, o setor de pesquisa
pode ser centralizado na sede da corporag@o. No outro extremo, €
uma estrutura descentralizada em que o setor de pesquisa se organi-
za em vdrias divisdes. Em um esquema descentralizado, a empresa
pode estar organizada em divisGes por produtos, clientes ou regides
geogréaficas, com o pessoal de pesquisa de marketing designado
para as vdrias divisdes. Esse pessoal geralmente é subordinado a
um gerente de divisdo e ndo a um executivo de nivel corporativo.
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Fornecedores de pesquisa

v v v

i i . Servicos Servigos
Servicos pa- Servigos Servigos Servigos >EIvig ig Outros
dronizados persona- qualitativos e de técnicos e .
. X pela internet  de campo de f liti servicos
por assinatura lizados grupos de 1oco analiticos

FIGURA 1.4 Fornecedores e servigos de pesquisa de marketing.

Além disso, entre esses dois extremos, ha diferentes tipos de orga-
nizacdes. A melhor organizacdo para uma empresa depende de suas
necessidades de pesquisa de marketing e da estrutura do marketing
e de outras fungdes, embora nos ultimos anos tenha havido uma
tendéncia no sentido da centralizagdo e de uma redugédo dos qua-
dros do pessoal de pesquisa. Os fornecedores internos muitas vezes
utilizam fornecedores externos para a execug@o de tarefas especi-
ficas de pesquisa.

fornecedores internos
Departamentos de pesquisa de marketing na propria empresa.

Fornecedores externos sao empresas independentes contra-
tadas para realizar servigos de pesquisa de marketing. Esses forne-
cedores externos, que em conjunto constituem o setor de pesquisa
de marketing, variam desde pequenas firmas (uma ou poucas pes-
soas) até imensas corporagdes internacionais.'® A Tabela 1.2 rela-
ciona os 50 maiores fornecedores de pesquisa de marketing dos Es-
tados Unidos." Os fornecedores externos trabalham com servigos
completos ou limitados. Os fornecedores de servicos completos
oferecem toda a gama de servigos de pesquisa de marketing, desde
a defini¢do do problema, desenvolvimento de uma abordagem, ela-
boragdo do questiondrio, amostragem, coleta dos dados e sua anali-
se e interpretacdo, até a preparag@o e apresentacdo do relatério. Os
servicos prestados por esses fornecedores podem ser divididos em
servicos padronizados por assinatura, personalizados e por Internet
(Figura 1.4).

fornecedores externos
Empresas de pesquisa de marketing contratadas para realizar servicos
de pesquisa.

setor de pesquisa de marketing
consiste em fornecedores externos que oferecem servicos de pesquisa
de marketing.

fornecedores de servicos completos
Empresas que oferecem toda a gama de atividades de pesquisa de
marketing.

Os servicos padronizados por assinatura coletam informa-
¢Oes de conhecido valor comercial e as fornecem aos clientes. Le-
vantamentos, painéis, escaneres e auditorias s@o os principais meios

de coleta desses dados. Por exemplo, o indice Nielsen de Televisdo,
da Nielsen Media Research (www.nielsenmedia.com), fornece in-
formacdes sobre a extensdo da audiéncia e as caracteristicas demo-
gréficas dos domicilios que estdo assistindo a programas especifi-
cos. A Nielsen Company (www.nielsen.com) disponibiliza dados
de rastreamento de volume por escaner, como aqueles gerados por
escaneres eletronicos em caixas de supermercados. O Grupo NPD
(www.npd.com) mantém um dos maiores painéis didrios de consu-
midores dos Estados Unidos. O estudo Quick-Track, realizado pela
Sandelman & Associates no exemplo inicial “Fast... Fruta”, € um
servico padronizado por assinatura. Os servigos padronizados por
assinatura sdo discutidos com mais detalhes no Capitulo 47

servicos padronizados por assinatura
Empresas que coletam e vendem dados criados para atender as neces-
sidades de informacao comuns a um grupo de clientes.

Os servicos personalizados oferecem uma ampla variedade
de servigos de pesquisa de marketing adaptados as necessidades
de um cliente. Cada projeto de pesquisa € tratado individualmente.
Dentre as firmas que oferecem esses servicos estdo Burke, Inc.
(www.burke.com), Synovate (www.synovate.com) e TNS (www.
tns-global.com). O levantamento feito pela Harris Interactive para
a Boeing no exemplo de abertura € uma pesquisa personalizada.

servicos personalizados
Empresas que adaptam procedimentos de pesquisa para que atendam
melhor as necessidades de cada cliente.

Os servicos pela Internet sdo prestados por vérias firmas de
pesquisa, inclusive algumas que se especializaram na realizagéo
de pesquisas de marketing na Internet. Por exemplo, o Greenfield
On-line Research Center Inc., de Westport, Connecticut (www.gre-
enfieldon-line.com), subsidiaria da empresa Greenfield Consulting
(www.greenfieldgroup.com), oferece uma ampla gama de pesqui-
sas qualitativas e quantitativas personalizadas para os mercados de
consumo, business-to-business e profissionais. Utilizando grandes
bancos exclusivos de dados, essa empresa realiza estudos em seu
site protegido. A Jupiter Research (www.jupiterresearch.com) dis-
ponibiliza servigos de pesquisa e consultoria que se concentram no
comportamento on-line do consumidor e em tecnologias interativas.

servicos pela Internet
Empresas especializadas em realizar pesquisa de marketing pela Internet.
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Os fornecedores de servicos limitados especializam-se
em uma ou algumas fases do projeto de pesquisa de marketing,
como ilustrado pela Satmetrix na secdo inicial. Os servigos por
eles oferecidos sdo classificados como servigos de campo, gru-
pos de foco e pesquisa qualitativa, servigos técnicos e analiticos
e outros. Os servicos de campo coletam dados por intermédio
de entrevistas pelo correio, pessoais ou por telefone, e as firmas
especializadas em entrevistas sdo chamadas de organizagdes de
servigos de campo. Elas podem variar desde pequenas organi-
zagOes operando localmente até grandes organizagdes multina-
cionais. Algumas organizagdes mantém extensas instalagdes por
todo o pais para entrevistar compradores em shoppings. Algumas
empresas que oferecem servigos de campo sdo a Field Facts, Inc.
(www fieldfacts.com) e a Field Work Chicago, Inc. (www.fiel-
dwork.com).

fornecedores de servicos limitados
Empresas especializadas em uma ou algumas fases do projeto de pes-
quisa de marketing.

servicos de campo
Empresas que oferecem sua experiéncia em coleta de dados para pro-
jetos de pesquisa.

Os servicos qualitativos e de grupos de foco fornecem ins-
talagdes e recrutamento de respondentes para grupos de foco e ou-
tras formas de pesquisa qualitativa, como entrevistas individuais
em profundidade. Algumas empresas disponibilizam servigos
adicionais, como moderadores e preparacao de relatérios de gru-
pos de foco. Exemplos de empresas desse tipo seriam a Jackson
Associates (www.kacksonassociates.com) e The Opinion Suites
(www.opinionsuites.com). Os servigos técnicos e analiticos sdo
oferecidos por empresas especializadas em questdes de concepgao
e andlise computadorizada de dados quantitativos, como os que s@o
obtidos em grandes levantamentos. Empresas como a SDR Consul-
ting (www.sdr-consulting.com), de Atlanta, proporcionam sofisti-
cadas andlises de dados utilizando técnicas estatisticas avangadas.
A Sawtooth Technologies (www.sawtooth.com) dispde de software
para coleta e andlise de dados de pesquisa. Microcomputadores e
pacotes de software estatistico possibilitam que as empresas reali-
zem analise de dados internamente. No entanto, o conhecimento
especializado de andlise de dados dos fornecedores externos ainda
é necessario.

servicos qualitativos e de grupos de foco
Servicos relacionados a instalacdes, recrutamento e outras formas de
pesquisa qualitativa, como entrevistas individuais em profundidade.

servicos técnicos e analiticos
Servicos relacionados a questdes de concepcao e analise quantitativa
de dados, como aqueles obtidos em grandes levantamentos.

Outros servigos incluem servicos e produtos de pesquisa de
marketing especificos, desenvolvidos para abordar determinados
tipos de problemas de pesquisa de marketing. Por exemplo, a Sur-
vey Sampling International (www.surveysampling.com) é especia-
lizada em projeto e distribuicdo de amostras. Algumas empresas
concentram-se em servigos especializados, como pesquisa em
mercados étnicos (hispanicos, africanos, multiculturais). Exemplos
nessa categoria incluem a Hispanic Consumer Research (www.
hispanic-consumer-research.com) e a Multicultural Insights (www.
multicultural-insights.com).

Ha certas orientagdes que devem ser seguidas ao selecionar
um fornecedor de pesquisa, seja ele de servigos completos ou de
servicos limitados.

Selecao de um fornecedor de pesquisa

Uma empresa que ndo pode realizar internamente um projeto in-
teiro de pesquisa de marketing precisa selecionar um fornecedor
externo para uma ou mais fases do projeto e, primeiramente, orga-
nizard uma lista de eventuais fornecedores a partir de fontes como
publicacdes especializadas, listagens profissionais e comunicagao
boca a boca. Ao definir os critérios para a escolha de um fornece-
dor externo, a empresa deve se perguntar por que estd em busca
de apoio externo para pesquisas de marketing. Por exemplo, uma
pequena empresa que precisa investigar um projeto podera consi-
derar economicamente eficiente empregar uma fonte externa. No
caso de uma empresa que ndo conta com os conhecimentos téc-
nicos necessarios para empreender certas fases de um projeto ou
quando ha questdes envolvendo conflito de interesses, € possivel
optar pela execugdo de determinado projeto por um fornecedor
externo.

Ao estabelecer critérios para selecionar um fornecedor ex-
terno, uma empresa deve ter em mente algumas questdes bésicas.
Qual € a reputac@o do fornecedor? Ele conclui projetos no prazo?
Respeita padrdes éticos? E flexivel? Seus projetos de pesquisa sdo
de alta qualidade? Quanta experiéncia tem e de que espécie? Ele
tem experiéncia em projetos semelhantes a este? Seu pessoal possui
conhecimentos técnicos e ndo técnicos? Em outras palavras, além
de possuir qualificagdes técnicas, o pessoal designado para a tarefa
é sensivel as necessidades do cliente e compartilha sua ideologia de
pesquisa? A empresa possui Certificado de Pesquisador Profissio-
nal, oferecido pela Marketing Research Association (www.mra-net.
org)? Consegue se comunicar com o cliente? Vocé pode encontrar
listas de itens que qualificam fornecedores de pesquisa de marke-
ting em sites de associagOes importantes de pesquisa de marketing
(por exemplo, www.esomar.org).

Um processo de concorréncia muitas vezes € utilizado na se-
lecdo de fornecedores externos, principalmente no caso de grandes
tarefas. Com frequéncia, a organizagdo que encomenda uma pes-
quisa para fornecedores externos faz uma solicitacdo de proposta
(RFP), solicitacdo de informagdes (RFI), solicitagdo de inscrigdo
(RFA), convite para concorréncia ou alguma convocagdo semelhan-
te, convidando os fornecedores a apresentarem seus or¢amentos. E
possivel encontrar solicitagGes reais de proposta na Internet pela
busca avangada Google usando-se “RFP” (request for proposal)
e “Marketing Research”. Algumas empresas de pesquisa de mar-
keting, como Marketing Research Services, Inc. (www.mrsi.com),
apresentam um formato de solicitagdo de proposta em seus sifes
para que os clientes potenciais possam utiliza-lo em suas propostas.
A escolha de projetos com base no menor pre¢o ndo € um bom
procedimento. A adequagdo da proposta de pesquisa e os critérios
discutidos anteriormente devem ser levados em conta na decisdo
de contratacdo. Além disso, contratos de longo prazo com forne-
cedores de pesquisa sdo preferiveis a selecdo individual para cada
projeto. Lembre-se de que a proposta mais barata nem sempre € a
melhor. E preciso obter vérias propostas e compara-las em fungdo
tanto de preco quanto de qualidade. Uma boa pratica € conseguir
uma proposta ou contrato formalizado antes de iniciar o projeto.
As decisGes a respeito de fornecedores de pesquisas de marketing,
assim como outras decisdes gerenciais, precisam basear-se em in-
formagoes sélidas.
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A Internet € uma ferramenta eficiente para identificar empre-
sas de pesquisa de marketing que oferecem servigos especificos.
Usando um dispositivo de busca, como o Yahoo!, varias empresas
de pesquisa podem ser identificadas, e € facil encontrar informa-
¢des sobre os fornecedores em seus sites na Web. Muitos sites
incluem informagdes sobre a histéria da empresa, seus produtos,
clientes e funciondrios. Por exemplo, o site www.greenbook.org
lista milhares de empresas de pesquisa de marketing, e empresas
especificas podem ser convenientemente localizadas utilizando-se
seus procedimentos de busca. Existem oportunidades de carreira
tanto com os fornecedores de pesquisa de marketing quanto com
empresas de marketing e propaganda.

PESQUISA ATIVA

Recriando o Yahoo!

Visite www.greenbook.org e identifique todas as empresas de pes-
quisa de marketing em sua area que realizam levantamentos com
base na Internet.

Como diretor de pesquisa do Yahoo!, vocé precisa selecionar uma
empresa de pesquisa de marketing especializada em pesquisar con-
sumidores que compram pela Internet. Faca uma lista de tais empre-
sas. Qual vocé selecionara e por qué?

Como diretor de marketing, como voc€ usaria as informagdes so-
bre os consumidores que fazem compras pela Internet para recriar o
site do Yahoo! na Web?

Carreiras em pesquisa de marketing

Ha oportunidades promissoras de carreira em empresas de pesquisa
de marketing (por exemplo, A.C. Nielsen, Burke, Inc., The Kantar
Group). Igualmente atraentes sdo as carreiras em empresas e agén-
cias com departamentos internos de pesquisa (por exemplo, Procter

& Gamble, Coca-Cola, GM, Federal Trade Commission, Bureau do
Censo dos EUA). Agéncias de propaganda (por exemplo, BBDO
International, J. Walter Thompson, Young & Rubicam) também
realizam muitas pesquisas de marketing e empregam profissionais
nessa drea. Alguns dos cargos disponiveis em pesquisa de marke-
ting incluem vice-presidente de pesquisa de marketing, diretor de
pesquisa, diretor assistente de pesquisa, gerente de projetos, diretor
de trabalho de campo, estatistico/especialista em processamento de
dados, analista sénior, analista jlinior e supervisor operacional. A
Figura 1.5 relaciona nomes de cargos em pesquisa de marketing e
descreve suas respectivas responsabilidades.”

O cargo inicial mais comum em pesquisa de marketing para
pessoas com curso de graduagdo completo € o de supervisor opera-
cional. Trata-se do responsavel pela supervisdo de um conjunto bem
definido de operagdes, incluindo trabalho de campo, edi¢@o e codi-
ficagdo de dados, que pode se envolver também com programagao
e andlise de dados. Entretanto, existe no setor de pesquisa de mar-
keting uma preferéncia crescente por pessoas com p6s-graduagdo. E
mais provavel que pessoas com essa titulacdo sejam admitidas como
gerentes de projetos. Em empresas de pesquisa de marketing como
a TNS, o gerente de projetos trabalha com o diretor de contas no
gerenciamento das operagdes do dia a dia de um projeto de pesquisa
de marketing. O cargo inicial mais comum em uma empresa comer-
cial é o de analista de pesquisa jinior (para graduados) ou analista
de pesquisa (para pés-graduados). O analista junior e o analista de
pesquisa aprendem a respeito do setor em que a empresa atua e re-
cebem treinamento de um membro sénior da equipe, normalmente
o gerente de pesquisa de marketing. O cargo de analista jinior in-
clui um programa de treinamento destinado a preparar as pessoas
para as responsabilidades de um analista de pesquisa, inclusive a
coordenagdo com o departamento de marketing e a equipe de ven-
das para o desenvolvimento de metas de exposi¢@o de produtos. As
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pelo gerenciamento de projetos de pesquisa.
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dados e analise.

N

e efetua uma andlise preliminar dos dados.
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1. Vice-presidente de pesquisa de marketing. Trata-se do principal cargo em pesquisa de marke-
ting. O vice-presidente, que faz parte da diretoria, € responsavel por toda a operacdo de pesquisa de
marketing da empresa e estabelece objetivos e metas do departamento de pesquisa de marketing.
Diretor de pesquisa. E também um cargo destacado; o diretor tem a responsabilidade geral pelo
desenvolvimento e pela execugdo de todos os projetos de pesquisa de marketing.

Diretor assistente de pesquisa. Trabalha como assistente administrativo do diretor e supervisiona
alguns membros da equipe de pesquisa de marketing.

4. Gerente (sénior) de projetos. Tem responsabilidade geral pela concepgdo, pela implementagéo e

Estatistico/especialista em processamento de dados. Trabalha como perito na teoria e aplicagédo
de técnicas estatisticas. Suas responsabilidades incluem concepg@o experimental, processamento de

6. Analista sénior. Participa do desenvolvimento de projetos e dirige a execugdo operacional daqueles
a ele designados. Trabalha de perto com o analista, o analista junior e outras pessoas no desenvol-
vimento da concepg¢ao da pesquisa e na coleta de dados, e prepara o relatério final. A principal res-
ponsabilidade pelos prazos e pela restri¢do de custos € do analista sénior.

Analista. Cuida dos detalhes da execugdo do projeto. O analista elabora e pré-testa os questionarios

8. Analista jinior. Cuida de tarefas rotineiras, como analise de dados secunddrios, editoragdo e codi-
ficagdo de questiondrios e andlise estatistica simples.

9. Diretor de trabalho de campo. Responsavel pela selecdo, pelo treinamento, pela supervisdo e pela

avaliagdo dos entrevistadores e de outros funciondrios de campo.

Supervisor operacional. E responsavel pela supervisio de operagdes, como o trabalho de campo,

edicdo e codificagdo de dados, e pode se envolver na programagao e andlise de dados.

FIGURA 1.5 Descricdo de alguns cargos em pesquisa de marketing.



