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RESUMO® Em muitas ocasifes, executivos de marketing ficam
desorientados ao serem solicitados a redigir um briefing de pesquisa. Entre
diversos motivos, isso ocorre pelo desconhecimento do assunto; por ndo ser
uma pratica comum nas organizagdes — apesar de altamente recomendavel -
pela inexisténcia de documentos ou guias que o auxiliem a elaborar o
documento; pela parca literatura a respeito; e pela responsabilidade e
compromisso de elabora-lo, gerando inseguranga em relagéo as informacdes
gue se deve buscar e a quem recorrer. Este trabalho busca preencher algumas
dessas lacunas; define o que é, ressalta algumas utilidades e faz sugestéo
para a redacdo e contetdo do briefing. Para tal, foi feito um levantamento
bibliografico sobre o assunto. Ao final, sdo feitas recomendacGes e
consideragOes gerais para a contratagdo de uma pesquisa pela organizacéo.
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1. INTRODUCAO

No mercado competitivo atual, é cada vez mais crucial que as
empresas desenvolvam produtos, embalagens, comunica¢fes ou outras
atividades de marketing que consigam atingir com eficécia os objetivos para
0s quais foram criados. Um instrumento que ajuda os gerentes a realizar essa
tarefa € a pesquisa de marketing. Praticamente todas as atividades de
marketing podem ser testadas e avaliadas de forma que a pesquisa de
marketing, se bem planejada e executada, podera ajudar muito. Porém, é
importante lembrar que, por mais bem elaborada que seja, nunca dira tudo o
que € preciso nem substituira a capacidade de tomar decisdes do gerente de
marketing, e sua contribui¢do sera maior se todo o processo de pesquisa for
corretamente conduzido.

Um tomador de decisGes de marketing, ndo necessariamente precisa
saber fazer uma pesquisa, e de fato, em geral, ndo domina suas etapas com
destreza e profundidade suficientes para tal. Por isso, é sempre aconselhavel
contar com a ajuda de profissionais especializados e experientes, ou seja,
contratar uma agéncia de pesquisa ou um profissional especializado. Ao
fazé-lo, o primeiro passo € a entrega de um briefing de pesquisa solicitando
0 trabalho. Saber redigir um bom briefing é uma atividade essencial para um
profissional da &rea de marketing.

O objetivo deste ensaio é apresentar algumas sugestoes, e orientacoes
para a redacdo de um briefing de pesquisa de marketing. E, dessa forma,
garantir que as necessidades de pesquisa da empresa sejam corretamente
compreendidas pela agéncia contratada, o que contribui muito para que a
capacidade do fornecedor seja plenamente explorada em beneficio do
trabalho a ser realizado.

A utilidade deste ensaio é provavelmente maior para usuarios de
pesquisa menos experientes, contudo, mesmo usuarios mais frequentes
podem se beneficiar de uma abordagem do tipo checklist como a encontrada
aqui. Este é especialmente o caso de projetos complexos e de grande porte
onde erros e mal-entendidos podem facilmente ocorrer comprometendo todo
o trabalho.
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2. APESQUISA DE MARKETING

Green, Tull e Albaum (1988, p. 2) definem pesquisa de marketing
como “procura sistematica e objetiva para analise de informacdes relevantes
para identificacdo e solucdo de qualquer problema no campo de marketing”.
Afirmam que de forma geral, as funcBes da pesquisa de marketing incluem
descrigdo, explicacdo (necessarias para a compreensdo), predicdo, e
avaliacdo. E ainda, estreitando o foco, sugerem que a fungéo da pesquisa de
marketing em uma organizacdo é fornecer informagdes e inputs analiticos
necessarios para:

a) planejamento de futuras atividades de marketing,
b) controle das operagdes de marketing no presente, e
c) avaliagdo dos resultados de marketing.

Para aqueles autores, existem essencialmente quatro determinantes de
como um projeto de pesquisa deve ser conduzido: a natureza do problema, o
pesquisador, o respondente e o cliente. Deve haver um claro entendimento
entre o pesquisador e o tomador de decisdo para precisar 0s propésitos da
pesquisa. A declaracdo do propésito envolve a traducdo do problema do
gerente em um problema de pesquisa e projeto de estudo. Juntos, eles devem
buscar entender o problema, identificar a(s) fonte(s) de informacGes e a
melhor alternativa de pesquisa. O briefing de pesquisa é um documento que
pode facilitar essa comunicacdo sendo uma das primeiras etapas no
relacionamento comprador-fornecedor de pesquisa em um projeto
especifico. No tdpico a seguir ele serad claramente definido, assim como sua
utilidade.

3. 0 QUE E UM BRIEFING E QUAL A SUA UTILIDADE

O termo briefing é consagrado e bastante usado na esfera das agéncias
de propaganda. Em pesquisa de marketing, por outro lado, o termo €
difundido em circulos menores, sendo que outros termos podem ser
empregados em seu lugar como “documento de solicitagdo de pesquisa”,

“plano de pesquisa”, “esboco da pesquisa” entre outros. Mesmo em livros
estrangeiros ndo ha essa uniformidade na expresséo.

133



REVISTA DE ESTUDOS SOCIAIS — ANO 6, VOLUME 11, NUMERO 1 e 2/2004

Definido de forma simples, o briefing de pesquisa é o documento
preparado pela empresa contratante no qual sdo fornecidas todas as
informacGes relevantes para a elaboracdo do projeto de pesquisa. Para
Dillon, Madden e Firtle (1994, p. 46) briefings sdo documentos escritos que
convidam formalmente os fornecedores de pesquisa de marketing a
submeterem uma proposta formal, descrevendo como o estudo deve ser
conduzido. Venancio (1993) define o termo, como usado especificamente na
area de propaganda de forma mais simples: “significa a passagem de
informagdo de uma pessoa para outra”. Seu objetivo é ajudar a agéncia
contratada a entender correta e completamente o problema da pesquisa,
contribuindo assim para que todas as suas etapas transcorram sem
problemas, mal-entendidos ou erros graves. No processo de redagdo desse
documento, o profissional de marketing deve levar em conta Vvarios
elementos fundamentais para a correta execucdo da pesquisa e,
principalmente, deve ser claro, conciso e preciso em sua comunicag&o.

A partir do recebimento de um briefing de pesquisa, cabe a agéncia
contratada a elaboracdo de uma proposta contendo todas as diretrizes para a
execugdo dos trabalhos, tais como, determinacdo do tipo da pesquisa,
tamanho da amostra e método de amostragem, tipo de questionario e método
de coleta e tratamento de dados, assim como, a forma de apresentagdo de
seus resultados.

Nesse ponto, é preciso lembrar que, por mais bem redigido e completo
gue seja o briefing de pesquisa, 0 sucesso do projeto dependeré também do
acompanhamento de todas as suas fases, observando que aquilo que foi
planejado est4 sendo corretamente executado, corrigindo e atenuando erros
inesperados e, eventualmente, tomando decisGes de mudancas de curso caso
sejam necessarias. Mais uma vez, deve ficar clara a importancia do
profissional de marketing como gestor do processo. Dillon, Madden e Firtle
(1999, p. 47) ressaltam que o briefing é preparado pelo departamento de
pesquisa de marketing da corporacdo e que é pratica comum distribuir o
documento para os fornecedores que a firma contratou no passado,
convidando-0s para novas propostas.
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4. COMO DEVE SER REDIGIDO UM BRIEFING DE PESQUISA

O primeiro ponto a ser ressaltado € que por mais ocupado que esteja o
profissional de marketing da empresa que contrata a pesquisa, € fundamental
que ele dedique algum tempo para redigir seu briefing com toda a
concentragdo possivel. E importante que o briefing de pesquisa seja sempre
feito por escrito e ndo seja apenas transmitido oralmente em uma reunido ou
por telefone. Em primeiro lugar, isso obriga o contratante da pesquisa a
refletir com mais profundidade sobre o assunto e, conseqiientemente,
organizar melhor as idéias. Além disso, redigindo um documento formal,
outros aspectos relevantes poderdo ser notados antes do inicio da pesquisa,
melhorando sua eficacia e evitando a frustracdo de, ao final do processo, ndo
ter as duvidas respondidas e muito menos os problemas resolvidos.

Os projetos de pesquisa podem ser iniciados de diversos modos. Em
um extremo, o cliente pode usar a agéncia de pesquisa, simplesmente, para
realizar um namero especifico de entrevistas usando um questionario
desenhado pelo proprio cliente e/ou para produzir uma lista de tabulacdes
sem comentarios ou interpretacbes. No outro extremo, o cliente busca o
maximo de ajuda e aconselhamento por parte do pesquisador para a solugdo
de um problema complexo. A quantidade de informagdo e discussdo
necessaria para o acordo do formato preciso do projeto podera variar em
funcdo desses aspectos: relativamente pouca no caso de um projeto de
“terceirizacdo” e maxima para um projeto de ‘“solucdo de problema”.
Contudo, o principio basico deve ser: quanto mais relevantes forem as
informacdes relativas ao historico da situacdo, maiores as chances de que o
projeto seja executado com eficiéncia.

Cabe recordar que a enorme variedade de situagfes sugere que nao
existe uma estrutura rigida de briefing de pesquisa e que sirva a todos 0s
casos. Adiante sdo apresentados 0s principais itens que ndo podem faltar em
um bom briefing, mas sempre podera ser adaptado a cada caso em particular,
acrescentando outros itens, por exemplo. Também €é importante lembrar que
muitas empresas, sobretudo as grandes multinacionais pelo fato de serem
usudrias freqlientes de pesquisa de marketing, elaboram internamente seus
modelos de briefing de pesquisa para assegurar que por mais inexperiente
gue seja o solicitante da pesquisa, as principais informacgdes serdo
corretamente transmitidas.
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Assim sendo, o primeiro passo € ter plena clareza sobre os objetivos e
0 problema de pesquisa a ser solucionado para que se consiga transmiti-los
de forma igualmente clara e objetiva para a agéncia a ser contratada. Ocorre
que muitas vezes, o préprio gerente ndo tem clareza sobre seu problema.
Nesse caso, a agéncia podera ajuda-lo e, para tal, o profissional de marketing
podera elaborar uma série de perguntas com suas ddvidas ou pontos que
gostaria de esclarecer. A partir dessas perguntas, a agéncia podera se reunir
com o contratante e discuti-las até que cheguem a um consenso.

A melhor qualidade de qualquer texto é seu aspecto sucinto e prético,
sua capacidade de transmitir sua mensagem com poucas palavras. Por isso,
briefings de pesquisa muito longos e confusos ndo podem ser considerados
bons. Da mesma forma, briefings incompletos ou em que sejam omitidas
informacdes importantes tampouco serdo produtivos. Vale lembrar também
que raramente um briefing de pesquisa é enviado para a agéncia pelo correio
(fisico ou eletrdnico). Ao contrario, na esmagadora maioria das vezes ocorre
uma reunido para que sejam passadas outras informacdes necessérias e
esclarecidas as duvidas. Desse modo, quando for o caso, outros dados podem
ser informados a parte, na medida em que se fagcam necessarios. Contudo, o
fato da agéncia ter que pedir muitas informagdes adicionais € um sintoma
gue o briefing ndo foi corretamente preparado. Por fim, vale lembrar que ndo
existe uma regra de quantas paginas ele deve conter. Deve ser sintético, mas
na extensdo que possa transmitir a mensagem desejada.

Outro ponto a ser ressaltado é que o briefing de pesquisa deve conter
todas as informagdes disponiveis, inclusive resultados de pesquisas
anteriores. Obviamente, por uma questdo de ética, nunca devem ser
entregues os relatérios de pesquisa de uma agéncia para outra, mas €
importante preparar um resumo das principais descobertas disponiveis.

A seguir, sdo apresentados os principais itens que um briefing de
pesquisa deve conter.

Andlise da Situacdo Atual: todas as informagdes disponiveis de
historico e analise da situacdo para a elaboracdo de um projeto eficaz,
incluindo dados sobre 0 mercado, o produto, 0s concorrentes etc. O grande
desafio para o solicitante é selecionar o que precisa ser informado sem
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“afogar” a agéncia em informacdes irrelevantes para a pesquisa € sem
esquecer dados importantes.

Objetivo da pesquisa: é a natureza do problema para o qual a pesquisa
deve ser realizada, incluindo a visdo do solicitante sobre a informacéo
necessaria e suas prioridades. Uma forma alternativa de apresentar os
objetivos da pesquisa é formulando uma série de perguntas que reflitam suas
duvidas e pontos que deseja esclarecer.

Decisfes a serem tomadas a partir dos resultados da pesquisa: tipo de
decisGes e ages que serdo baseadas nas descobertas de pesquisa. Pode
envolver a concordancia em um determinado grau de precisdo necessario nas
descobertas da pesquisa, e uma declaracdo de como a informacdo a ser
fornecida sera usada para atingir decis@es especificas. Deve ser esclarecida a
expectativa do cliente sobre a extensdo das recomendacGes para acéo, e
politicas sugeridas pela agéncia com base nas descobertas da pesquisa.

Definicdo do publico alvo: seu tamanho provavel, informag6es sobre
segmentos especificos a serem atingidos, publicos prioritarios e secundarios
etc., assim como outras informagdes que venham a afetar o custo da
pesquisa, pois o nivel de dificuldade de encontrar o tipo de publico alvo que
a pesquisa visa tende a aumentar o custo de recrutamento e, portanto, 0s
custos gerais do projeto. Pablicos muito especificos, segmentos muito
pequenos ou auséncia de elementos que ajudem a agéncia a encontrar 0s
respondentes qualificados, tais como: listagens de clientes fornecidos pela
prépria empresa solicitante, sdo exemplos de situagdes que encarecem um
projeto de pesquisa.

Tipo de pesquisa a ser realizada: se o cliente ja tiver em mente algum
tipo de pesquisa especifico, deve revela-lo a agéncia a ser contratada. Podem
ocorrer dois casos: (1) pode haver a obrigacdo de se seguir uma determinada
metodologia, por exemplo, por solicitacdo da matriz e para comparabilidade
com outros estudos feitos anteriormente; (2) pode haver interesse
especificamente em uma determinada metodologia, por exemplo, preferéncia
por entrevistas em profundidade ou interesse em usar uma nova metodologia
que parece oportuna para a situacdo. O cliente deve informar esse fato
claramente para a agéncia, tomando cuidado para ndo parecer
excessivamente impositivo e reprimir sugestdes da agéncia, sobretudo no
segundo caso. Muitas vezes, para seguir uma metodologia a risca, ha

137



REVISTA DE ESTUDOS SOCIAIS — ANO 6, VOLUME 11, NUMERO 1 e 2/2004

necessidade de se fazer adaptacBes e é a qualidade dessas que pode
determinar o sucesso ou o fracasso do projeto.

Prazos e cronogramas: informar as necessidades de tempo e o prazo
desejado para ter os resultados. Uma pesquisa pode ter partes aceleradas
caso se esteja disposto a pagar um pouco mais, por exemplo, contratando
mais entrevistadores. Contudo, algumas etapas ndo podem ser aceleradas.
Em alguns casos, porque ndo estdo sob o controle do solicitante ou da
agéncia (por exemplo, no caso de um teste de uso em que o consumidor
precisa usar algumas vezes o produto para ter uma opinido formada sobre
ele, é preciso dar esse tempo se reduzi-lo pode comprometer seus

resultados). Em outros, porque precisam de tempo para reflexdo por parte do
pesquisador (por exemplo, para a analise do contetdo de entrevistas em
profundidade, é preciso calma e reflexdo para observar sutilezas e fazer
conexdes, a fim de tornar a analise mais rica).

Verba disponivel: o cliente pode, por diversas razdes ndo querer
especificar precisamente quanto deseja despender no projeto. Contudo,
geralmente é importante que se possa, pelo menos, dar uma idéia do porte do
projeto em mente (ainda que isso possa ser alterado apds discussdo entre a
agéncia e o cliente), para evitar um possivel desperdicio de tempo e
consequente frustracdo devido a propostas de pesquisa inadequadas.

Observacdes adicionais: informagdo de outros aspectos que precisam
ser observados, por exemplo, disponibilidade de amostras de produtos para
teste, quantidades e prazos para obtencdo, além de informacdes sobre
preferéncias de apresentacdes dos resultados escritas e/ou orais.

E importante enfatizar que apesar de escassos, existem outras
sugestdes para o conteldo de um briefing de pesquisa. Por exemplo, para
Baines (2002, p. 18) o briefing deve conter:

Background: breve introducdo sobre a organizagdo e seus
produtos/servigos.
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O problema gerencial: declaracdo da razdo pela qual a pesquisa deve
ser feita e que decisdes de negdcios sdo dependentes do resultado da
pesquisa.

Questdes de pesquisa: lista razoavelmente detalhada das informagoes
necessarias para a tomada de decisdo.

Escopo da pesquisa: indicacdo das &reas geogréaficas a serem cobertas,
industria, tipo de consumidor etc. O documento também deve indicar quando
a informacao sera exigida e explicar que datas sdo importantes.

Procedimentos da proposta de concorréncia: por exemplo, os critérios
de selecdo que serdo considerados, solicitacdo de curricula dos envolvidos
no projeto, enderecos de contato e outras informagdes necessarias para
avaliagdo. O numero de copias exigido e preferéncias em relacdo ao layout e
apresentacao.

Comparando as duas propostas, observamos que basicamente o
contetido ndo apresenta grandes diferencas, sendo mais uma questdo de
nomenclatura e de composicdo de diferentes topicos em apenas um. No
entanto, no modelo de Baines, destaca-se um item cujo conteldo ndo consta
da proposta inicial. Trata-se do Gltimo item: Procedimentos da proposta de
concorréncia. Na verdade, em seu modelo o autor pressupde a existéncia de
varios fornecedores de pesquisa passando por um processo de concorréncia.
Cabe ressaltar que nem sempre esse é 0 caso, Ou Seja, uma empresa pode
passar um briefing de pesquisa para apenas uma agéncia, sua fornecedora
fregliente sem necessidade de haver uma concorréncia.

Por outro lado, Churchill, Jr. e lacobucci (2002), recomendam que as
empresas analisem pelo menos trés propostas de pesquisa € conversem com
as pessoas que trabalham nas agéncias propositoras e que poderdo estar
envolvidas na pesquisa.

Assim, por n&o se tratar de um item que deva necessariamente constar
de um briefing de pesquisa, mas, dada sua relevancia para o assunto do
presente ensaio, sera dedicada mais atencdo a questdo da selecdo da agéncia
de pesquisa no préximo topico.
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5. AESCOLHA DA AGENCIA DE PESQUISA

Sem a pretensdo de tratar esse tema com exaustividade, sdo feitas
algumas consideracBes sobre os critérios de selecdo de uma agéncia de
pesquisa.

Kress (1988, p. 363) sugere observar alguns fatores ao desenvolver
algumas questdes para avaliagdo de propostas, mas que também podem
servir de orientacdo para elaboracdo das mesmas:

a. Fatores usados para avaliar o mérito da abordagem técnica: A
proposta aborda um problema?

O pesquisador mostra um conhecimento profundo da extensdo do
problema? O problema pode ser resolvido pela abordagem proposta? Essa
abordagem é um meio eficiente e eficaz para resolver o problema?

H& uma descricdo clara, etapa por etapa, do trabalho que os
pesquisadores planejam seguir?

A abordagem técnica faz uso apropriado de técnicas aceitas como
simulagdes, levantamentos, modelos, analogias, comparagdes, avaliagoes,
interacdes, etc.?

A abordagem menciona verificacbes? Validacdo? Capacidade de
correcdo do curso? Avaliacdo com feedback?

A pesquisa ird melhorar ou avangar substancialmente o estado da arte?

Quem iréd usar os resultados da pesquisa? Quais serdo os beneficios
gerais oriundos da pesquisa?

As credenciais dos pesquisadores sdo validas para o problema
especifico proposto?

Os pesquisadores tém um passado em pesquisa na area do problema?
b. Fatores usados para avaliar o mérito da abordagem gerencial

O plano do programa, trabalho, tarefas e programacdo estdo
claramente estabelecidos e adequados? A proposta estabelece claramente o0s
objetivos? Marcos importantes? Produto final? Planos para implementacéo
de resultados?
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O trabalho é compativel com o orcamento? Escala de esforgos?
Trabalho mensal? Divisdo de trabalho?

A equipe tem organizacdo adequada? Lideranca? Administracdo?
Coordenacao? Responsabilidade? Controle? Incentivos?

A abordagem gerencial assegura o fluxo de resultados ao usuario?

A probabilidade de alcancar resultados bem sucedidos € alta? Qual é o
risco versus a recompensa? Custo versus beneficio?

A proposta discute as barreiras de implementacdo dos resultados e
como essas barreiras serdo superadas?

Dillon, Madden e Firtle (1994, p. 47), propdem deixar claros os
critérios de selecdo e pesos para esses critérios, por exemplo: 30% da
avaliagdo sera baseada na experiéncia do fornecedor, 25% pela abrangéncia
do contetdo da proposta, 30% pela competéncia técnica e 15% no
componente custo.

c. Consideragdes sobre licitagdes de propostas

Pesquisa realizada por Haynes e Rothe (1974) avaliando licitacdo de
propostas mostrou que a competicdo baseada em precos ndo € a que
prevalece. Fatores como a qualidade de servicos, entendimento sobre o
problema do cliente, reputacdo, integridade profissional, experiéncia,
referéncias de clientes satisfeitos, e equipe se sobressaem. O pre¢o pode ser
fator limitante ou determinante numa contenda, mas ndo um instrumento de
decisdo e de excluséo.

Ja Myers (1969) apresenta as vantagens e desvantagens de ndo se
fazer licitacGes. Entre as vantagens sdo: ao ter seus fornecedores preferidos,
pode aloca-los segundo a especialidade deles. Por exemplo, um fornecedor é
usado para pesquisa de produto e outro para pesquisa de motivacdo ou
eficacia da comunicacdo. Dessa forma cada fornecedor participa e ndo é
necessaria uma licitacdo. As vezes o comprador pode até escolher um Unico
fornecedor para todas as pesquisas de marketing. E as vantagens sdo que o
fornecedor pode se tornar “membro da familia”, atendendo melhor a
empresa e entendendo melhor seus problemas. Nesse caso pode até se sentir
mais & vontade de tecer criticas quando for o caso. O fornecedor pode
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também desenvolver os estudos de forma mais agil quando requerido e 0s
resultados dirigidos para 0s membros apropriados da geréncia e em tempo
para que a informacdo seja Util. Por outro lado pode haver pouca
objetividade e acomodac¢&do quando um fornecedor é fixo.

Mayer (1967) alerta o solicitante de pesquisa que pode ser tentado a
escolher seus fornecedores na base de conhecimento pessoal, intui¢cdo, ou
reputacdo estabelecida e por isso prop6e um sistema para avaliacdo de
fornecedores, fazendo com que a escolha seja mais racional e segura.

Vale complementar os critérios sugeridos pelos diferentes
pesquisadores mencionados, com algumas observacOes referentes a conduta
ética do contratante de uma pesquisa no caso de uma concorréncia:

o Permitir que o0 pesquisador saiba quantas agéncias estdo
concorrendo;
o N&o pedir propostas para mais do que trés agéncias diferentes,

exceto em casos de grandes contratos muito especiais;

o Manter condicOes de igualdade entre as agéncias envolvidas no que
se refere as informagdes fornecidas, ou seja, elaborar e entregar 0 mesmo
briefing de pesquisa para todas;

o N&o comunicar propostas ou orgamentos de uma agéncia para outra
sem a autorizacdo formal da agéncia que elaborou a proposta de pesquisa, ou
utiliza-los para influenciar ou pressionar as propostas de outras agéncias. O
Codigo Internacional de Praticas de Pesquisa de Marketing também
determina que os clientes ajam dessa forma;

o Trabalhar em parceria com a agéncia. E importante confiar no
fornecedor e ndo temer passar informac6es sigilosas, se forem primordiais
para o projeto; e

o Ser ético e ndo estabelecer decisbes exclusivamente baseadas no
custo.

Por fim, naturalmente, deve-se considerar a natureza do projeto de
pesquisa, abrangéncia, custo e prazo para determinar se um briefing de
pesquisa deve ser detalhado com mais ou menos profundidade. Perrien
(1986, p. 555) observa que ao fazer a solicitagdo por escrito, a organizacao ja
definiu as grandes linhas da pesquisa desejada. Em resposta ao briefing, uma
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proposta é preparada pelos fornecedores de pesquisa que se aprovada pode
se transformar em contrato (BLANKENSHIP; BARKER, 1973, p. 74).
Livros cléssicos de pesquisa de marketing mostram como elaborar uma
proposta com as etapas e detalhamento, entre eles Mattar (1998), Zikmund
(2000), Malhotra (2001) e Aaker, Kumar e Day (2001).

6 CONSIDERACOES FINAIS

N&o obstante a importdncia de um briefing ha pouca literatura,
pesquisa e estudos que tratem do assunto. Os livros-texto de pesquisa de
marketing, quando muito, descrevem, em alguns poucos paragrafos, algumas
sugestdes de como elabora-lo e avalia-lo. No entanto, essa é uma ferramenta
bastante Util para os solicitantes e fornecedores de pesquisa. Do lado do
solicitante, pode-se expor o problema para diversos fornecedores
simultaneamente, tendo melhores condi¢cBes de comparar as propostas;
organizar o seu raciocinio na elaboracdo do documento; deixar claro o
propdsito da pesquisa; e formalizar o pedido. Do lado do fornecedor, ajuda a
entender o problema da pesquisa; propicia uma diretriz das atividades, assim
como, de sua abrangéncia e de seu custo, melhora o planejamento de suas
atividades, além de ser uma economia de tempo na discussdo da proposta.
Ou seja, de uma forma geral um bom briefing de pesquisa melhora a
comunicagdo entre as partes, diminuindo o0s desentendimentos, e
aumentando as chances de entrega de um servigo de qualidade.

Pesquisas futuras podem explorar o relacionamento comprador e
fornecedor como formas de criar valor para ambos os lados (CANNON;
HOMBURG, 2001) como também, colher opinides sobre as necessidades
dos servicos prestados.
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