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A UTILIZACAO PRATICA DA PESQUISA CAUSAL EM
MARKETING

* Valter Afonso Vieira

RESUM O: A pesquisacausal € de sumaimportancia no contexto de marketing da
organizacao, umavez que visaidentificar as possiveis causas que cercam determi-
nados problemas. O objetivo principal deste artigo € apresentar e explicar o proces-
so da pesquisa causal e suautilizacdo em marketing, e suas classificagdes e impor-
tanciapara o processo da pesquisa de marketing também sdo descritas. Em seguida
€ proposta com base narevisao teoria-empirica, um quadro enquadrando as princi-
pais utilizagdes praticas dos projetos experimentais. Na etapafinal as conclusoes,
implicacOes e sugestdes futuras so expostas, altercadas e discutidas.

Palavr as-chave: Marketing, Pesquisa Causal, Experimentos

1. INTRODUCAO

A dimenséo filosdfica do conceito de marketing refere-se a orien-
tacdo daempresaparaas necessidades do consumidor. Neste caso, todas as
decisbes da empresa sdo realizadas no sentido de procurar satisfazer as
indigéncias e os desgjos dos consumidores (ENGEL, BLACKWELL e
MINIARD, 2000; KOTLER, 2000; SCHIFFMAN e KANUK, 2000). Ne-
cessidades e desgjos estes, que podem ser identificados de varias formas,
dentre as quais a pesquisa € uma delas.

Assim sendo, por pesquisa entendemos o tipo de estudo sistemati-
co que tem acuriosidade intelectual como primeira motivacdo e acompre-
ensdo como principal objetivo (SELLTIZ, 1987). No campo do marketing
a cétedra da pesqguisa passa a ser ligar o consumidor, o cliente e o publico
por meio da informacdo (MATTAR, 1999). No decorrer dos anos, varias
formas de pesquisas surgiram, sendo necessarias para curar a proliferacéo
de ‘problemas mercadol égicos .

Atualmente os gerentes ndo tém apenas necessidade de tomar co-
nhecimento do qué, e da intensidade com que est& ocorrendo algo, mas
também das causas dessas ocorréncias, pois, sd conhecendo efetivamente
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€ssas calsas serd possivel interagir no processo e tomar as decisoes corre-
tas, precisas e mais apropriadas para o problema. Correndo a esse paralelo
€ 0 projeto de Pesguisa Causal que pode atender a essa necessidade em
marketing. Segundo HOPPEN, MORCAN e LAPARNTE (1997) este mé-
todo de investigacéo é apropriado por que descreve fendmenos e explica
teorias, “especialmente em pesquisas do tipo conclusivas’ (HARTLEY,
PROUGH e FLASCHNER, 1983, p.301).

Paraapesquisadora SELLTIZ (1987, p.11) “nenhum outro método

de pesquisacientificacomo este, permite ao pesquisador dizer com a confi-
anca de um experimentador: ‘Isto causou aquilo’”.
Em trabalhos de pesqguisa causal, muitas vezes deparamo-nos com poucas
ou nenhuma explicactes de sua variacdo, utilizacdo, emprego, ou motivos,
mas sim damos de frente com atécnica e o resultado final. Visando preen-
cher essalacuna e discutir como, para qué e porqué ocorre a pesquisa cau-
sal emaranhamos esse paper.

Apbs essa breve introdugdo, no plano tedrico deste artigo nos tra-
balhamos trés temas. 0 conceito da pesquisa causal, as definicbes do expe-
rimento e os projetos experimentais e suas aplicacbes em marketing. Em
seguida visando auxiliar professores e profissionais de marketing € apre-
sentado sob revisdo de literatura bibliografica uma tabela com exemplos
préticos de sua empregabilidade. Ao final 0 acabamento e sugestfes para
pesquisas futuras sdo altercadas.

2. O CONCEITO DA PESQUISA CAUSAL — Compreendendo a cau-
saeoefeto

Em diversas situactes da prética de marketing, ha necessidade dos
gerentes desvendarem e/ou identificarem asrel acBes de causa e efeito entre
as variaveis de decisdo de marketing (sobre as quais se tem controle) e as
variaveis de resultado (sobre as quais ndo se tem controle).

Um ‘meio’ muito utilizado para encontrar as razes de causa e de
efeito de algo € através da experimentacdo (AAKER, KUMAR e DAY,
2001). Este meio consente ao investigador impetrar conclusdes que dificil-
mente poderdo ser obtidas por estudos exploratérios ou descritivos.

Estes experimentos séo hormalmente utilizados parainferir em re-
lacBes causais. O conceito cientifico de causalidade (quando a ocorréncia
de X aumenta a probabilidade da ocorrénciade Y) € muito complexo, assim
a “causalidade’ tem significado totalmente diferente para as pessoas * co-
muns' e paraos ‘cientistas’ (BAUSELL, 1994).
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ParaMATTAR (1999), por exempl o, a causalidade, segundo o sen-
so comum e o significado cientifico, possui divergéncias, e pode ser assim
representada:

Senso Comum Significado Cientifico
nica causa —— Unico efeito varias  possiveis
causas efeito pressuposto
X Y X >
Z >
T > Y
V >
Onde: X, Z, T, V, = variaveisindependentes
Y, = variavel dependente

Outros autores demonstram umamaior variedade de definicdes de
conceitos com relacdo as pessoas comuns e os cientistas (Tabela 1).

Senso Comum Significado Cientifico
X éaunicacausadeY X é apenas umadas vérias
causa possiveisde Y.
X devesemprelevar aY A ocorréncia de X torna
mais provavel aocorrénciade.
E possivel provar que X é uma Nunca podemos provar que X é
causade Y umacausade Y. No méximo
podemos supor que X sejauma
dascausasde.

Tabela 1. Significado da Causalidade.
Fonte: Malhotra (2001)

Para 0 senso comum X, € a Unica causa do efeito Y (Exemplo: o
aumento das vendas (YY) depende de um bom atendimento (X)). Em contra
ponto paraaciéncia, vé&rias sdo as possiveis causasdeum efeito Y (Exemplo:
0 aumento das vendas (YY) depende de um (Z) ambiente limpo, de (T) preco
baixo, de (V) bom atendimento, e de outros fatores). Para o0 marketing, o
significado cientifico de causalidade € mais apropriado do que o significado
comum devido ao fato de se estudar um nimero maior de hip6teses para o
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problema em quest&o, aumentando assim a probabilidade de se encontrar o
motivo ‘verdadeiro’ e ndo considerar apenas um motivo, como acontece no
Senso comum.

O enigma de se estabelecer relacBes causais entre variaveis de
marketing é um pouco grande. Além disso, jamais podemos provar a
causalidade, podemos apenas inferir em uma relacéo de causa efeito. Em
outras palavras, é possivel que a verdadeira relacdo causal, se € que ela
efetivamente existe, ainda ndo tenha sido identificada, devendo assim
verificar todas as varias causas possiveis, inferindo-as (MATTAR, 1999).

A causalidade ndo existe do nada. Para que possamos fazer essas
‘inferéncias causals', devemos obedecer a trés condicdes bésicas:

avariacdo concomitante,
aordem tempora de ocorrénciade varidveise a,
eliminacdo de outros fatores causais possiveis.

Essas condi¢Bes sdo necessarias, mas ndo suficientes, para
demonstrar a causalidade. Segundo BORUCH (1994) nenhumadelas, nem
mesmo as trés conjuntamente podem demonstrar cabalmente a existéncia
de umarelacdo causal. A seguir explicaremos cada uma destas condi¢oes.

1. Variacdo Concomitante — E uma condi¢do para inferir a
causalidade que exige aextensdo em que umacausa, X, eum efeito,
Y, ocorram em conjunto, e sgja prevista pela hipétese em estudo.
(Exemplo: um bom atendimento da loja (X) é o fator do aumento
de vendas (), damesma formalojas com atendimento deficiente
ndo gerariam vendas satisfatorias). A evidénciarelativaavariagdo
concomitante pode ser obtidade maneiraqualitativaou quantitativa.

2. Ordem Cronolégica da Ocorréncia de Variaveis — Esta ordem
determina que o evento causador deve ocorrer antes ou
simultaneamente ao efeito, o que ndo pode € ocorrer depois, ou
seja, a verificagdo de um efeito ndo pode decorrer de um evento
ocorrido. (Exemplo: se o atendimento nalojaé acausadasvendas,
entdo o aperfeicoamento do atendimento deve ser promovido antes
de um aumento das vendas ou, ao menos, simultaneamente).
Alternativamente, asvendas podem aumentar s multaneamente com
o0 treinamento ou a contratacdo de mais pessoal de vendas.

3. Auséncia de outros Fatores Causais — O terceiro critério que
precisa ser atendido para que possamos induzir uma relagdo de
causa e efeito € a busca e eliminacdo de outros possiveis fatores
causadores do efeito estudado. Segundo CHURCHILL (1979) apud
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MATTAR (1999), aeliminacdo de outros possiveis fatores € muito
parecida com a abordagem usada por Sherlock Holmes para
desvendar os crimes, ou sgja, se Vocé conseguir eliminar todas as
possiveis variaveis menos uma, esta deverd ser inferida como a
causadora do efeito. Simplificando, a auséncia de outros fatores
causais possiveis, significa que o fator ou variavel que esta sendo
investigado deve ser a Unica explanacéo possivel (WITTHAUS,
1997) para o efeito.

Para MATTAR (1999) a postura correta em relacéo a estes trés
tipos de critérios para detectar a evidéncia de causalidade € que eles
proporcionam umabase razoavel paraque se acredite que umavariavel X €,
ou ndo é, causadorade.

E possivel ganhar-se uma maior confiabilidade nos resultados, a
medida que repetidas experimentacdes com as mesmas variaveis
independentes e dependentes indicam sempre as mesmas conclusdes
(HOPPEN, MOREAN e LAPARNTE, 1997; MALHOTRA, 2001).

3. DEFINICOES E CONCEITOS DO QUE ENVOLVE O
EXPERIMENTO EM PESQUISA CAUSAL

De acordo com HOPPEN, MOREAN e LAPARNTE (1997, p.7) a
pesquisaexperimenta “érealizadanum mei o especialmente criado e permite
ao investigador isolar as varidveis independentes e dependentes, que sdo
estudadas num meio-ambiente controlado”. Este meio € conhecido como
projeto experimental, onde (nele) manipula-se deliberadamente algum
aspecto darealidade.

A pesquisa experimental pretende dizer de que modo ou por que o
fendmeno é produzido (RAUEN, 1999). E importante ressaltar que neste
experimento o pesquisador manipula e controla uma ou mais variaveis
independentes e observa a variagdo da variavel(eis) dependente(s).

Parafacilitar acompreensdo dos Projetos Experimentais, adefinicéo
de alguns ‘ conceitos basicos’ gque 0s cercam torna-se necessario, Como:

e Variaves Independentes — Varidveis independentes X, Z, T,

V, sdo aquelas que influenciam, determinam ou afetam uma outra

variavel (LAKATOS e MARCONI, 1988).

e Variaveis Dependentes — Variaveis dependentes Y, sdo 0s

valores a serem explicados ou descobertos, em virtude de serem

influenciados, determinados ou af etados pelavariavel independente.
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e Variaveis Estranhas — S80 outras variaveis (que nao as
independentes) que influenciam a resposta das unidades de teste.
Elas simplesmente tendem a influenciar o valor da variavel
dependente (CHURCHILL, 1979; WEIERS, 1984) e por vezes
confundir o pesquisador. Os tipos mais comuns de variaveis
estranhas encontradas sdo:

i. Histéria — S&o eventos especificos que séo
externos ao experimento, mas, 0correm a0 mesmo
tempo em que o experimento.

ii.Maturacdo — A maturacao diz respeito as
mudancas que ocorrem nas unidades deteste, eque
ocorre com a passagem do tempo.

iii. Efeito Teste — S@o os efeitos causados pelo
processo de experimentacdo. Dois sdo ostiposque
compreendem o efeito teste. Efeito I nterativo de
Teste—sendo o efeito em que umamedicdo prévia
afeta a resposta da unidade de teste a variavel
independente e o Efeito Principal de Teste —onde
o efeito de teste que ocorre quando umaobservacdo
anterior afeta uma observacdo posterior.

iv. Variacdes no Instrumento — A variacéo é
gual quer mudancgaque possater ocorrido com o(s)
instrumentos(s) utilizado(s) na medicéo das
variaveis ou nos proprios observadores ou scores.

v.Regressdo Estatistica — Variavel estranha que
ocorre quando unidades de teste com valores
extremos se mantém mais préximas do escore
meédio no decorrer do experimento.

vi. Viésde Selecdo — Variavel estranhacausadapela
atribuicdo inadequada de unidades de teste as
condic¢des de tratamento.

Vii. Mortalidade - Variavel estranha
decorrente da perda de unidades de teste enquanto
0 experimento estd em andamento.

e Unidades de Teste — Toda e qualquer variavel pode assumir a
caracteristicadeteste, desde que o pesquisador observe quearelacdo
X-Y possa ter sido causada em funcéo de sua existéncia. Estas
unidades sdo individuos, organizacdes ou outras entidades cuja
resposta as variaveis independentes ou tratamentos esta sendo
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examinada.

e Experimento — Sdo quando o pesguisador manipula uma ou
mais variaveis independentes e mede seu efeito sobre umaou mais
variaveis dependentes, ao mesmo tempo em que controla o efeito
de variaveis estranhas.

e Estudo Experimental — Conhecido também por projeto
experimental envolve: (1) definicdo de uma hipdétese relacionando
duasou maisvariaveis; (2) determinacéo davariavel (ou variaveis)
independente (ou tratamento) para serem manipuladas; a (3)
determinacdo da(s) unidades de teste; a (4) que variaveis
dependentes devem ser medidas; e (5) como devem ser controladas
asvaridveis estranhas (SPENCE e BRUCKS, 1997).

e Grupo Controle — S&o as unidades de teste ndo expostas ao
tratamento experimental, que servem paramedir osefeitosdas outras
variaveis a que tanto o grupo experimental quanto o de controle
estdo sujeitos.

A explicitac@o destes conceitos, considerados como ‘basicos’ em
projetos experimentais torna-se necessario parafamiliarizar o pesquisador
com o contetido do processo de manipulacéo em si.

A Importancia e Gravidade do assunto “ Validade” nos Experimentos

Ao realizar um experimento, o pesquisador tem dois objetivos:
extrair conclusdesvalidas sobre os efeitos de varidveisindependentes sobre
0 grupo em estudo, e fazer generalizacbes para uma populacdo maior. O
primeiro grupo (conclusBes validas) diz respeito a validade interna, e o
segundo grupo (generalizacdes), a validade externa.

e Validade Interna — A validade interna procura determinar se
os efeitos observados nas unidades de teste foram causados por
outrasvariaveisou fatores estranhos, que ndo sdo ado tratamento
(WEIERS, 1984), mas que influenciam o resultado (KRESS,
1982).

e Validade Externa — determina se as rel agdes de causa e efeito
encontradas no experimento podem ser generalizadas e se sGo
viadveisgeneralizar (LYNCH, 1982). Alguns estudos em Pesquisa
Aplicada de Marketing (CALDER, PHILLIPS e TYBOUT,
1983; LYNCH, 1983; MCGRATH e BRINBERG, 1983)
freglientemente trocam um tipo de validade por outro.
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O conceito de validade diz respeito ao grau em gue as conclusdes
obtidas em um experimento podem ser aceitas como vélidas. De acordo
com HOPPEN, MOREAN e LAPARNTE (1997, p.4) “avaidade damedida
significa ‘medir o que se quer medir’ e diz respeito ao grau de certeza de
gue as medidas realmente representam os conceitos com erros aleatorios e
sistematicos reduzidos’.

Ao plangjar um experimento o profissional de marketing develevar
sempre em consideracdo a validade interna e externa, buscando maior
confiabilidade nos resultados.

4. A CLASSIFICACAO DOS PROJETOS EXPERIMENTAIS NOS
EXPERIMENTOS

Osprojetos experimentais (ou planejamento experimentais) podem
ser classificados em quadro tipos. pré-experimentais, experimentais
verdadeiros, quase-experimentais e estatisticos (HARTLEY, PROUGH e
FLASCHNER, 1983; MALHOTRA, 2001; WEIERS, 1984).

1. Pré-Experimentos — Esses estudos se caracterizam pela
auséncia de aleatorizacdo. Os estudos pré-experimentais ndo
empregam processo de aleatorizagdo para controlar fatores
estranhos (Exemplo: one-shot, pré-teste/pds-teste em um grupo
€ 0 grupo estatistico).

2. Experimentos Verdadeiros — Em experimentos verdadeiros
0 pesqguisador pode atribuir aleatoriamente unidades de teste
(TULL e HAWKINS, 1984) e tratamentos a grupos
experimentais (Exemplo: estudos de grupo de controle pré-teste/
pos-teste, somente pos-teste, e Solomon detrés e quatro grupos).
A caracteristica distintiva dos estudos experimentais
verdadeiros, comparados com os planejamentos pré-
experimentais, € aaleatorizacdo (SELLTIZ, 1987).

3. Quase-Experimentos — Neste tipo de projeto, o pesquisador
tem grande control e sobre os procedi mentos de col eta de dados,
tornando-osmaisvaidos (MACADASet al., 1997), masfalha
completamente ao controlar a exposi¢do ao tratamento
(GARDIAL, CLEMONS, WOODRUFF eBURNS, 1994), bem
como quanto a capacidade de projetar as unidades de teste de
forma probabilistica. Dois estudos desse tipo sdo: as séries
temporais e as séries temporais multiplas. Os estudos quase-
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experimentais sdo Uteis quando os experimentos verdadeiros
nao podem ser realizados, etambém porgue séo maisrapidose
possuem baixo custo. Alguns projetos de quase-experimento
sd0: projeto série de tempo, série de tempo com grupo de
controle, série de tempo com grupo Unico equivalente e série
temporais mdltiplas.

4. Estatisticos— Séo estudos que permitem o controle e andlise
estatisticade variaveisexternas. Em outras palavras, realizam-
se simultaneamente varios experimentos basicos. Segundo
WINER (1980) eles se classificam com base em suas
caracteristicas e sua utilizacdo. Entre os mais importantes
figuram os blocos aleatorizados, quadrados latinos e
planejamentos fatoriais (ver: MILLER, BRUVOLD e
KERNAN, 1987).

5.A UTILIZACAO DOSEXPERIMENTOSEM MARKETING

Os experimentos em Marketing séo realizados de duas maneiras,
uma considerada artificial e outra considerada real. Ambas s&o muito
utilizadas na execucdo do experimento e apresentam pré-resultados do que
ocorreria na pratica. Podemos considerar esta fase como um pré-teste do
gue se buscarealizar.

Um Ambiente de Laboratério € artificial, que o pesquisador
constréi com as condic¢des especificas do experimento. Exemplo: quando
se pretende avaliar a eficacia de um comercia de teste, este poderia ser
realizado em um ambiente de laboratorio, mostrando o comercia de teste
embutido em um programa de TV para respondentes localizados em um
teatro. BENBASAT (1989) apud HOPPEN, MOREAN e LAPARNTE
(1997, p.7) citague a pesquisa em laboratorio “é idea paraarealizacéo de
estudos autocorretivos e cumulativos, pois sdo replicaveis’.

O Ambiente de Campo é um projeto de pesquisa experimental
conduzido numasituacéo real, naqual umaou maisvariaveisindependentes
s80 manipuladas pelo pesquisador. De acordo com HARTLEY, PROUGH
e FLASCHNER (1983, p.307) as “varidveis independentes como: preco,
demonstrativo de vendas, anuncios, displays e produtos sdo expostos
embaixo de circunstancias normais e as respostas dos consumidores sao
naturaisereas’.

Ambos os métodos de experimento (laboratérios e campo) sdo muito
utilizados em Marketing, a escolha do mais apropriado pode depender dos
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objetivos da pesquisa, do tempo, dos recursos financeiros disponiveis, das
vantagens (veja Tabela 2), dentre outros. Vérias empresas utilizam-se dos
experimentos para prever areacdo de seu mercado-alvo (target) aum novo
produto, embalagem, propaganda, etc. A utilizaco ‘prévia deste método
pode ser ofator diferencial do sucesso ou fracasso de umaacéo de marketing
daorganizacéo.

M étodo Vantagens
Laboratorio ¢« Oferece um elevado grau de

Desvantagens
e O ambiente artificial

controle, porque isola o
experimento em um ambiente
cuidadosamente monitorado.
Tente a produzir 0s mesmos
resultados, se for repetido
com individuos semelhantes
aumentando assim, avalidade
interna do experimento.

Utiliza um pegueno nimero
de unidades de teste, a durar
Menos a ser mais restritos

pode causar um erro de
reacéo.
Osrespondentes podem
procurar identificar o
objetivo do estudo e
responder apenas para
favorece-10, encobrindo
suas opinides reais.

Os experimentos de
laboratério possuem
menor validade externa

geograficamente. do que os de campo.
» Permite experimentos mais O realismo é muito
complexos pelafacilidade de baixo.

aprofundamento no estudo.
Sdo maisfaceisderealizar do
gue experimentos de campo.
Baixo custo.

Possibilidadederealizar
0 teste com pequenos
ndmeros de unidades.

Campo e SAo conduzidas em uma Alto custo.
situacdo real quedificilmente Demanda muito tempo
poderia ser reproduzida em pararealizacéo.
laboratdrio. Ndo permite ao

Possuem grande validade
externa.

Baixo erro de reacéo.
Possibilidade de realizar o
teste com grandes niimeros de
unidades.

pesquisador exercer
total controle sobre
todas as variaveis
intervenientes no
processo.

+ Baixavalidade interna.

Tabela 2. Caracteristicas dos Experimentos de Campo e Laboratorio.
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As Implicacbes M er cadol 6gicas

O conceito deteste de marketing, segundo ACHENBAUM (1974)
apud MATTAR (1999, p.121) é“um experimento controlado, realizado numa
limitada, mas cuidadosamente selecionada parte de um mercado, cujo
objetivo é o de prever as conseqliéncias sobre as vendas ou sobre oslucros,
tanto em termos absolutos quanto relativos, de uma ou mais acdes de
mar keting propostas’.

E por suavez, fregiientemente aplicado paratestar o lancamento de
um novo produto ou uma nova versao de um produto existente, efetuar
previsdes de resultados, dentre outros. Os seus objetivos principais sdo:
determinar aaceitacdo do produto pelo mercado, etestar niveisalternativos
das variaveis de marketing.

Os procedimentos de testes de mercado s&o:
» Testes Padrdo de Mercado — Neste teste escolhem-se o0s
mercados de teste, e 0 produto é vendido pelos canais regulares da
cadeia de distribuicgo (supply chain). Tipicamente, a equipe de
vendas da propria companhia é responsavel pela distribuicéo do
produto. O planegjamento de um teste padréo envol ve a decisdo sobre
oscritérios que serdo aplicados para sel ecionar os mercados, quantos
mercados serdo selecionados, e a duracdo do teste.

e Mercado Controlado de Testes— Neste procedimento, todo o

programa de testes de marketing é implementado por uma

companhia de pesquisas externa (Exempl o: Research International

Brasil, LPM-Burke, A.C. Nilsen) em experimentos de campo. A

companhiade pesquisas garante adistribuicéo do produto em postos

de vargjo que representam uma percentagem pré-determinada do

mercado (Malhotra, 2001).

* Mercado Simulado de Testes— O mercado simulado de testes

(ou teste delaboratério) daestimativas matematicas da parti cipacdo

no mercado com base na reacdo inicial dos consumidores a um

produto novo. Neste processo os consumidores sdo abortados em
lugaresreais (Exemplo: mercados, shopping centers) e apresentados

a conceitos de novos produtos, se optarem por adquiri-los, so

entrevistados arespeito de suaavaliacdo sobre esseitem ou sobrea

intencdo de voltar a compré-lo.

As organizagdes devem decidir se devem ou ndo testar o mercado
paraum novo produto, ou paraqual quer outro elemento de um programade
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marketing de estudo, sempre levando em conta fatores como: nivel da
concorréncia, ambiente socio-cultural, e anecessidade de manter sigilo sobre
0 Processo.

Embora os experimentos sofram limitacBes em termos de tempo,
custo e administracéo, estéo se tornando cada vez mais populares, além de
muito utilizados em marketing em meio ao grau de validade e confiabilidade
proporcionado. O teste de marketing por suavez € umaaplicacio importante
e algumas vezes considerado um complemento indispensavel do
plangjamento experimental e estratégico da organizacdo. A Tabela 3
apresenta com base na nossa revisao-teoria, cComo e para qué ocorrem na
prética algumas das utilizacBes dos proj etos experimentais em marketing.

Exemplos Préaticos dos Experimentos aplicados em Marketing

* Encontrar a relag@o entre o espago ocupado no supermercado e a
participacéo no mercado.

 Encontrar se otipo devizinhancado produto napratel eiratem implicacdes
nas vendas.

 Encontrar o melhor canal/meio para distribuir o produto.

* |dentificar o relacionamento entre a altura em que o produto € colocado
na prateleira e as vendas.

« Distinguir imitaces de produtos de quali dade com produtos sem qualidade
(paralelos) perante 0 consumidor.

» Qual o efeito sobre as vendas de uma pretendida reducéo no preco.

* Qual dentre n (n ndo maior que 5) opcdes de propagandal/ promocdes de
vendas/ novas embal agens/ novas marcas /novos sabores/ novos aromas/
novas cores/ novosrétul os/ novo design, etc. sensibilizamais o consumidor
e deve ser adotada.

* Testar os efeitos do valor nominal de bénus (cupons de descontos) sobre
aviabilidade de seu resgate, controlando a freqliéncia do uso da marca.

» Qual arelacéo entre o nivel de estocagem de nosso produto nos lares e 0
volume de consumo?

» Plangjar qual deve ser o valor ideal de um cupom de desconto.

» Planejar qual deve ser o valor efetivo de um produto ou o seu
posicionamento dado determinados mercados.

* |dentificar o efeito deumapropaganda(TV, radio, etc.) em nivel nacional.

e Avaliar a possibilidade de novos produtos serem aceitos pelos
consumidores.

e Avaliar se anlincios de radio em supermercado podem influenciar nas
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compras.

* Verificar aimagem de umamarca, antes e depois de uma propaganda.

* Verificar semarcasdeimitacéo (falsificadas) interferem nasmarcasoficiais
(de grife).

* Verificar arelacdo da embalagem (design, cores, etc.) nas vendas.

* Verificar o efeito do preco e deinformacdes sobre asintencbes de compra.

Tabela 3. Projetos Experimentais aplicados em Marketing
CONSIDERACOESFINAIS

A pesquisa causal éde sumaimportanciano contexto de marketing
daorganizacdo, umavez que buscaidentificar as possivei s causas que cercam
determinados problemas, descartando a hipétese que existe apenas uma
causaparao problema. Este método se mostrade grande utilidade e validade
para elaboracéo de estratégias que visam reduzi-los €/ou elimina-los.

A causalidade € um conceito complexo quetem significado diferente
para o ‘senso comum’ das pessoas e para os ‘ cientistas’. Segundo 0 senso
comum, um singular evento (causa) é responsavel por outro evento (efeito),
gue chamamos de causacédo deterministica (MATTAR, 1999), para 0s
cientistas a causalidade implica que nunca podemos provar que X causa Y.
Assim sendo, no méaximo, podemosinferir que X € umadas causasde Y, no
sentido de que torna provavel a ocorrénciade.

Atualmente professores e profissionais possuem diversas
ferramentas paraandlise de experimentos em mar keting, como por exemplo,
0s softwares SPSS®, Lisrel®, SAS®, Minitab®, Excel®. No Brasil uma
das que tem se destacado em termos de riqueza de funcionalidades é o
Sphinx® (http://www.sphinxbrasil.com), o qual permite realizar andlises
entre a(s) variavel(is) exdgena(s) (causa) e a variavel enddgena (efeito) e
buscar a compreensdo mais detalhada dos fendmenos que estdo sendo
investigados (FREITAS, 2000).

O objetivo principal deste artigo foi apresentar e explicar 0 processo
de Pesquisa Causal, aém da sua utilizacdo em marketing. Pesquisa esta,
em crescente amadurecimento e utilizagdo no contexto nacional (eg. URDAN
e ZUNIGA, 2001, URDAN, 2001). No decorrer deste, buscamos deixar
limpido fatores como as condicdes basicas para realizacdo; sua
complexidade; as definicbes de suas variaveis visando umamaior validade
e confiabilidade damesma, aém de algumasindicacdes daempregabilidade
prética desta metodologia.
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Suas classificacBes e importancia para o processo da pesquisa de
marketing também foram descritas, visando facilitar e auxiliar o
entendimento de estudantes, aspirantes a pesquisadores e profissionais de
pesguisa em marketing que possuem como ferramenta para as decisdes
mercadol dgicas, este processo.

Outrosfatores como (@) arelacdo entre estudos experimentai s ver sus
ndo-experimentais, (b) aslimitacdes de umaexperimentacdo, (C) o controle
das varidveis estranhas, e (d) as classificacdes de estudos experimentais,
ndo foram abortados neste artigo, ndo por uma questéo de importancia e
demérito, mas sim por uma questéo de espaco, ficando como insinuages
parainvestigactes futuras.
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THE PRACTICEUTILIZATION OF THE CAUSAL RESEARCH IN
MARKETING

ABSTRACT: The causal research is extremely important and an emergent
topic for marketing context of the organization. It is search identify the
more than one cause as possible to problems. The objective of thisarticleis
present and explorer the process the experimental research and its utilization
in marketing. Its classification and significance for the processthe marketing
research is described, too. The next step is present with based in atheory-
empiric review a board with utilization practical the projects experiments.
In the end part, conclusion, practice implication and suggestion future are
exposed and discuss.

Key words: Marketing, Research causal, and Experiment’s.
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