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Palavras do autor

Ola, estudante, seja bem-vindo ao estudo da unidade curricular Pesquisa
Mercadologica.

Mas, a proposito, vocé sabe o que significa o termo pesquisa mercadologica?
Vocé sabe qual a importancia da pesquisa mercadologica para a sociedade? Vocé
tem nocdo de como a pesquisa mercadologica pode auxiliar nas decisdes que
podem alterar a dinamica de uma empresa? Vocé tem ideia de como planejar e
executar uma pesquisa mercadologica? Vocé imagina quais os tipos e meétodos
de pesquisa mercadologica sdo mais adequados a cada situagao-problema ou
objetivo proposto? Quantas perguntas, nao ¢ mesmo?

Esta unidade curricular tem, justamente, o objetivo de fazer com que vocé possa
responder a essas questdes com segurancga e aplicar esse aprendizado no seu dia
a dia, seja para levantar informacdes de modo sistematico para o seu beneficio
pessoal, seja para contribuir com a tomada de decisdes ligadas ao seu trabalho
em qualquer organizacao, apresentando iniciativas inovadoras e de sucesso. Mas
gual seria 0 melhor modo para vocé aproveitar essa unidade curricular e adquirir
conhecimentos que poderdo lhe ser Uteis na sua vida pessoal e profissional?

Lembre-se de que estudar, de uma maneira geral, exige dedicacao e realizacao
das atividades de ensino propostas, além de um espirito de superacao para superar
as dificuldades.

Agora que chegou o momento de iniciar os estudos, respire fundo, se concentre
e tenha prazer em aprender, pois sO assim vOCé passara a conhecer os metodos e
as técnicas de pesquisa mercadologica e tambem aprendera como aplica-los para
coleta de dados em pesquisa mercadologica, planejando pesquisas para tomada
de decisdo em marketing. Para facilitar o seu aprendizado, esse livro foi dividido em
quatro unidades, descritas, sucintamente, a sequir.

A Unidade 1 tratara de introduzir a pesquisa mercadologica descrevendo as
etapas necessarias para a sua realizacdo e apresentando os tipos e metodos de
comunicagao e observacao utilizados para se fazer essas pesquisas.

A Unidade 2 abrangera os erros frequentes e as medidas e escalas usualmente
encontradas em pesquisa mercadologica e também apresentara os conceitos de
amostragem nao probabilistica e de amostragem probabilistica.

Ja a Unidade 3 envolvera o planejamento de uma pesquisa mercadologica,



considerando a tabulacao dos dados, a analise dos resultados e as formas possiveis
de se relatar os resultados de uma pesquisa de marketing.

Finalmente, a Unidade 4 abordara quatro diferentes tipos de pesquisa de
marketing, a saber: Potencial de Mercado, Perfil do Consumidor, Desenho do
Produto e Satisfacdo do Consumidor.

Agora € com vocé, o caminho pode até ser ingreme, mas o seu desejo de se
tornar um profissional melhor e obter sucesso na sua carreira vai falar mais alto
para transformar essa caminhada em uma experiéncia enriquecedora e prazerosa.



Unidade 1

Metodos e tipos de pesquisa
mercadologica

Convite ao estudo

Ola, estudante, seja bem-vindo a Unidade 1 do seu livro-texto sobre
pesquisa mercadologica. O termo pesquisa mercadologica tambem sera
chamado de pesquisa de marketing durante a sua leitura, de modo que
esses dois termos servirdo para designar © mesmao conceito, analogamente.

Agora que chegou 0 momento de iniciar os estudos, respire fundo,
se concentre e tenha prazer em aprender, pois SO assim VOcé passara a
conhecer os metodos e as técnicas de pesquisa mercadologica e tambeém
aprendera como aplica-los para coleta de dados em pesquisa mercadologica,
planejando pesquisas para tomada de decisao em marketing.

Os objetivos desta unidade caminham no sentido de proporcionar
uma oportunidade para que vocé domine os termos ligados ao estudo da
pesquisa de marketing, tendo consciéncia sobre a possibilidade de aplicar,
praticamente, pesquisas em seu ambiente de trabalho e ainda fornecer
base para que vocé possa optar pelo tipo de pesquisa, assim como as
fontes e os métodos para levantamento de dados e ainda definir o metodo
de comunicagao, prevendo o seu grau de estruturacao e disfarce.

Para tanto, vocé ira se deparar com uma situagao contextualizada
e relacionada ao cotidiano, e sera convidado a incorporar e interpretar
o papel que ela propde, servindo de palco para o desenvolvimento de
atividades em todas as secdes dessa unidade.

Vocé deve se colocar na situacao de um trainee recém-contratado
por uma empresa de porte médio, que foi alocado no departamento
de marketing. O seu superior imediato € o Senhor Barbosa, diretor de
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Secao ll

Introducao a pesquisa mercadologica

Dialogo aberto

Ola, estudante, que tal vocé iniciar seus estudos sobre pesquisa de marketing
imaginando as sequintes situacoes:

» Vocé trabalha em uma empresa de alimentos congelados e precisa descobrir
quais sao os motivos que levam as mulheres jovens (entre 19 e 29 anos) a
comprarem refeicdes prontas congeladas.

» VOCé é um gerente de vendas e precisa definir qual sera a melhor estratégia
de remuneracado variavel para a sua equipe de vendas.

e Sua empresa vai lancar um novo servico e vocé precisa definir um preco
competitivo em relagcao aos concorrentes diretos.

Vocé estd preparado para lidar com essas situacdes? Por onde comecar a
resolvé-las?

Para soluciona-las vocé precisara conhecer os metodos e as técnicas de
pesquisa mercadologica, e a proposta dessa Secdo 1.1 é realizar a introducao a
essa tematica, apresentando e discutindo a definicdo de pesquisa de marketing e
descrevendo as etapas desse processo.

Para facilitar o seu aprendizado foi criada uma situacdo onde vocé € um trainee
do departamento de marketing sob a supervisao do diretor desse departamento,
o Senhor Barbosa.

O primeiro desafio lancado pelo senhor Barbosa para vocé superar esta
relacionado com o processo de pesquisa mercadologica. Ele precisa de um
esboco de uma pesquisa que contenha um resumo de cada uma das etapas
necessarias para que ela seja executada, visando levantar a satisfacao dos clientes
em relacdo ao prazo de entrega da empresa. O “seu” Barbosa € um homem muito
ocupado e gosta de receber as informacdes organizadas, entdo o melhor a fazer
nesse momento € usar e abusar de imagens e esquemas que possam representar
e ilustrar cada etapa da pesquisa que vocé idealizara. O mais indicado € que vocé
use um programa de apresentacdes tipo PowerPoint ou prezi para impressionar
0 seu chefe diretor no momento de apresentar a sua proposta de pesquisa. Vale
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ressaltar que o problema nesse caso ja esta explicito e consiste em identificar qual
€ o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo ao prazo de entrega dos produtos.

Ao terminar todas as atividades dessa secdo, vocé estara apto a definir uma
pesquisa mercadologica, compreendendo a sua importancia para a empresa Como
um todo e ndo somente para o departamento de marketing, e também sabera
descrever todas as etapas de uma pesquisa de marketing com a consciéncia de
respeitar cada uma delas ao elaborar um plano de pesquisa.

Agora € com vocé!l Leia atenciosamente o material e realize as atividades
propostas. Para finalizar, teste o seu aprendizado no Faca valer a pena.

Nao pode faltar

Prezado estudante, € muito bom saber que vocé esta iniciando o seu
aprendizado em pesquisa mercadologica, a qual também serd chamada como
pesquisa de marketing neste livro.

Que tal vocé comecar aprendendo a identificar o contexto no qual a pesquisa
de marketing esta inserida? Quer uma dica? Voceé ja ouviu falar em Inteligéncia de
marketing?

Entenda inteligéncia de marketing como o levantamento, registro e analise
das informacdes sobre o mercado, com o intuito de monitora-lo e de prever
ameacas e oportunidades para um empreendimento. Essas informacdes devem
estar disponiveis em formato condensado e resumido para 0OSs executivos que,
embasados nelas, tomarao as suas decisdes. A Figura 1.1 ilustra como a inteligéncia
de marketing € composta:

Figura 1.1 | Inteligéncia mercadologica

Pesquisa de
Marketing

¥

Inteligéncia Mercadoldgica
Fonte: elaborada pelo autor.
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Vocé faz ideia da importancia que a inteligéncia de marketing tem nas
organizacdes? Coloque-se no lugar de um executivo na seguinte situacao: vocé
estd em uma sala com cinco diretores e precisa decidir pela liberacdo de verba
para o desenvolvimento de dois novos produtos, porem, vocé so pode escolher
um. Complicou, nao é? Nao complicou ndo, pois vocé ird analisar as informacdes
relacionadas a cada produto para tomar a sua decisao. Suponha que, ao realizar essa
analise, vocé percebe que um dos proponentes definiu o publico-alvo do produto
como mulheres de meia idade gue trabalham fora e precisam de praticidade. Ja
o0 segundo, definiu o perfil dos consumidores do seu produto como mulheres
de 35 a 50 anos, que exercam atividades remuneradas com recebimentos entre
RS 2.000,00 a RS 3.000,00 por més, com formacado superior e residentes a, no
maximo, mil metros do ponto de vendas e que preferem comprar produtos que
reduzam o seu tempo com os afazeres domesticos. Agora € com vocé: qual dos
dois proponentes conhece mais o consumidor final do seu produto? Qual das duas
opgdes parece ser mais detalhada e passa mais seguranca para a sua tomada de
decisdo? E evidente que a segunda opcdo € mais clara e objetiva, ndo é mesmo?

Vale lembrar que, apesar da sua grande relevancia, ndo € so a variavel publico-alvo
que deve ser considerada pelos executivos, ja que eles também devem considerar
variaveis como lucratividade, rentabilidade e tamanho do mercado, entre outras.
Mas como a inteligéncia de marketing consegue levantar essas informagdes? A
inteligéncia de marketing conta com algumas ferramentas para operacionalizar o
levantamento dessas informacdes, uma delas alimenta o Sistema de Informacdes de
Marketing (SIM) por meio da ferramenta Customer Relationship Management (CRM).

%5% Assimile
O Sistema de Informacdes de Marketing (SIM) consiste nos recursos
humanos e tecnologicos da organizagcdo responsaveis por gerar
sistematicamente informacdes relevantes para as decisdes de marketing.
O SIM, de maneira geral, usa dados e informagdes internas ou externas,
produzidos durante a dinamica organizacional, seja Nnos processos
de compras, producdo ou prestacao de servicos, para alimentar
constantemente o nivel estratégico da empresa com essas informacoes,

que serao usadas para a tomada de decisdes mercadoldgicas.

Assimile

&%
b

O Customer Relationship Management (CRM) ou, em portugués, o
Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente, € um sistema de
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informacdo integrado com todas as atividades da empresa que tem
como foco o cliente. Esse sistema € constituido por um conjunto de
procedimentos e processos organizados e interligados a um modelo
estratégico de gestdo de negdcios com a intengdo de levantar o
maximo possivel de informacdes dos clientes.

Jé outra ferramenta efetiva para levantamento de informacdes para subsidiar
a inteligéncia de marketing € justamente o objeto desse estudo, a Pesquisa de
Marketing. Quer saber o que € uma pesquisa de marketing? Espero que a sua
resposta tenha sido sim, pois € muito importante conhecer a definicdo de pesquisa
de marketing ao se estudar esse tema detalhadamente.

Porém, antes, € melhor separar as duas palavras desse termo para vermos o que
significa cada uma delas. Vamos comecar com o conceito de pesquisa? Pesquisa €
um conceito abrangente que consiste Nno processo de investigagcdo ou indagagao
realizado, sistematicamente, por meio de um conjunto de atividades metodologicas
que tém por objetivo descobrir novos conhecimentos em um campo qualguer de
dominio académico, cientifico ou organizacional, entre outros possiveis (CERVO;
SILVA; BERVIAN, 2007; MARCONI & LAKATOS, 2006; SEVERINO, 2010). Agora
vamos ao conceito de Marketing? Marketing € um conjunto de estrategias, técnicas
e praticas empregadas para criar e desenvolver produtos ou servicos que satisfacam
as necessidades de um determinado publico-alvo, promovendo a divulgacao e as
vendas desses produtos ou servicos e facilitando a disponibilidade deles no ponto de
venda mais adequado aos clientes (COBRA, 2014; KOTLER & ARMSTRONG, 2015).

Assim, se vocé unir essas duas palavras chegara ao objeto de estudo desse
livro, a pesquisa de marketing. Mas afinal, o que seria essa tal de pesquisa de
marketing? Pesquisa de marketing € um processo formal e sistematico que
consiste na execucao de um plano de pesquisa previamente elaborado, que tem
por objetivo levantar dados que auxiliem a resolver um problema ou a atingir um
objetivo relacionado ao marketing de produtos ou servicos. Em outras palavras,
a pesquisa de marketing € um estudo formal sobre uma situacao especifica cuja
dindmica consiste na elaboragdo de um meétodo de coleta e analise de dados com
a finalidade de conhecer as variaveis que estdo atuando nessa situacao especifica.
A pesquisa de marketing pode ser usada para descobrir novos nichos de mercado,
para levantar os motivos de satisfacao ou insatisfacdo dos clientes, tendéncias de
consumo (por exemplo, identificar qual serd a cor da moda no proximo verao),
entre outras finalidades. Simples, ndo €?

Nao € tao simples assim como parece, pois O processo para desenvolver
e executar uma pesquisa mercadologica € complexo e exige alto nivel de
detalhamento, porém pode ser facilitado se uma sequéncia de etapas for
considerada. A aplicacao de uma pesquisa de marketing passa por cinco fases
distintas: identificacdo do problema de pesquisa € a proposicao dos objetivos, a
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elaboracao do plano de trabalho, a execucdo do procedimento de coleta de dados,
0 processamento dos dados levantados (também conhecido como tabulacao e
analise dos dados), e a ultima fase consiste na apresentacdo dos resultados. A
Figura 1.2 ilustra o processo de desenvolvimento de uma pesquisa de marketing.

Figura 1.2 | Etapas de uma pesquisa de marketing

Fonte: elaborada pelo autor.

Que tal agora vocé aprender sobre cada uma dessas etapas? Vamos iniciar
pela definicdo do problema e dos objetivos de pesquisa. Na fase de definicdo do
problema e dos objetivos de pesquisa de marketing se identifica quais as perguntas
que a pesquisa pretende responder, elencando-se 0s objetivos que deverao ser
atingidos com o resultado dessa pesquisa. Para isso, 0 primeiro passo € encontrar
um problema de pesquisa para ser solucionado, o qual geralmente € descrito na
forma de uma pergunta, como, por exemplo, qual € o perfil do consumidor do
produto X?: ou © que a concorréncia esta fazendo em relagcdo as promocdes de
vendas para a linha de produto Y? Ja os objetivos para se realizar uma pesquisa
de marketing sao bem variados, tais como: levantar o grau de satisfacdo dos
servicos prestados, verificar qual tipo de promog¢ao de vendas e premiacao teria
mais aceitacao entre os seus consumidores ou, ainda, identificar a participacao
de mercado em um segmento especifico, como 0s dos bares noturnos de um
determinado bairro da zona leste da cidade. E importante ressaltar que os objetivos
devem estar relacionados com o problema, ou seja, devem ser direcionados para
resolver o problema levantado.

Metodos e tipos de pesquisa mercadoldgica
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E Exemplificando

Problema: uma empresa de suplementos alimenticios quer descobrir
como aumentar a recomendacao dos seus produtos pelos profissionais
da area da saude, da nutricdo e da educacao fisica.

Objetivos: descobrir em qual ocasido os profissionais indicam
suplementos alimentares. Levantar onde que ocorre essa 0casidao
(local onde o uso do suplemento é recomendado). |dentificar os
atributos que favorecam a indicacao do produto. Encontrar os
motivos pela nao indicacao do produto.

v Faca vocé mesmo

Pense na empresa em que vocé trabalha e encontre um problema de
pesquisa que, se resolvido, geraria boas informacdes para a empresa
tomar decisdes. Depois de descrever o problema, crie, pelo menos, dois
objetivos que, se alcangados, ajudardo a resolver o problema encontrado.

Apos a definicdo da problematica e dos objetivos da pesquisa, a proxima etapa e
elaborar o plano de trabalho, onde serao definidos os métodos, os procedimentos,
as ferramentas e os instrumentos que serao utilizados no processo de pesquisa,
assim como os envolvidos nesse processo (pesquisadores, entrevistadores, publico-
alvo respondente etc.), 0s recursos necessarios para a realizacao da pesquisa, o
tipo de metodologia de pesquisa que sera adotado, © or¢camento e 0 cronograma
considerando as atividades e os prazos a serem seguidos. Em outras palavras, o
plano de pesquisa mercadologica tem a funcdo de determinar: 0 método de coleta
de dados (como os dados serdo levantados?; através de questionarios, entrevistas
ou observacao?; como sera a abordagem com os clientes: pessoalmente, on-line,
por carta, por e-mail, interacdo nas redes sociais?); os formularios para coleta de
dados (quais e quantas serdo as perguntas?; o que sera observado?), € a amostra
(quantas pessoas participarao da pesquisa?; quem serao essas pessoas?; qual & o
perfil delas?). Leia o proximo "exemplificando” para ter contato com exemplos da
preparacao de campo necessaria para a realizacao de uma pesquisa de marketing.

A execugao do procedimento da coleta de dados ¢ a fase onde os dados
sao levantados junto ao publico-alvo da pesquisa. Existem varias metodologias
de levantamento de dados, sendo que, entre elas, podemos citar a aplicacao de
questionarios, a realizacao de entrevistas, os testes de degustacao e a participacao
em paineis de discussao ou encontros simulados.

Métodos e tipos de pesquisa mercadologica
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Exemplificando

A empresa ZIK Ltda. fabrica telas de protecao contra mosquitos e
planejou uma pesquisa para identificar focos de mosquito, para, entao,
realizar uma campanha de marketing direto nas regides afetadas pela
infestacao do inseto.

A empresa designou um funcionario pesquisador do departamento
de marketing para fazer um levantamento nas secretarias de saude
municipais, que, inicialmente, visitarda os websites das secretarias
e coletara os dados disponibilizados. Apos identificar as regides, o
pesquisadorescolheraascinco maiores areas para realizar uma pesquisa
de campo, onde entrard em contato telefdnico com 40 residéncias de
cada regido e fara as sequintes perguntas: pergunta 1 — vocé sabia que
a sua regiao tem infestacao de mosquitos? Pergunta 2 — vocé possui
telas de protecdo nas janelas da sua casa? Vocé acredita que as telas
possam tornar a sua casa Mmais protegida contra os mosquitos? Vocé
ja pensou em comprar telas para proteger a sua casa dos mosquitos?
Qual seria a melhor maneira de comprar telas para a sua casa? Quanto
vocé estaria disposto a pagar pela tela?

As respostas serdo registradas no ato do telefonema em uma planilha
de calculo tipo Excel.

O pesquisador devera realizar essa pesquisa ate o final de dezembro
do ano corrente.

Os telefonemas serdo feitos da propria sala do pesquisador, que é
equipada com um microcomputador que possui uma planilha de calculo.

Faca vocé mesmo

Com base na problematica e nos dois objetivos identificados no ultimo
"Faca vocé mesmo”, faca um rascunho de um plano de pesquisa para
efetuar o levantamento dos dados.

Depois de levantar os dados, a proxima fase de uma pesquisa de marketing

consiste no processamento desses dados, ou seja, a sua tabulacao. Tabular ou

processar 0s dados € a atividade de agrupar, organizar e compilar as respostas de
forma organizada, transformando esses dados em informacdes que contribuirdo
para responder as perguntas e a atingir os objetivos da pesquisa. Existem alguns
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programas de tratamento estatistico de dados, como o SPSS, ou em formato de
planilhas eletrénicas como o Excel, que auxiliam sobremaneira a conclusao dessa
etapa. E na tabulacdo dos dados que se soma o numero de respostas dadas em
cada alternativa, de cada uma das perguntas que constam do instrumento de
pesquisa. A Tabela 1.1 apresenta um exemplo de tabulagédo de um questionario
ficticio, no qual houve a participacao de supostos 217 respondentes.

Tabela 1.1 | Tabulacdo de seis questdes de uma pesquisa ficticia

01 - IDADE

A) 18 - 20 ANOS | B) 21 - 25 ANOS

C) 26 - 30 ANOS

D) 31- 35 ANOS

E) 36 - 40 ANOS

F) ACIMA DE 41 ANOS |Total

N° e % de respostas

59=27% 51=24%

34=16%

23=11%

13=6%

37=17%

217

02 - ESTADO CIVIL

D) DESQUITADO / DIVORCIADO

Total

N° e % de

A) SOLTEIRO B) CASADO / UNIAO ESTAVEL | C) VIUVO
0

148 = 68% 60 = 28%

9=4%

217

E) AMARELA
0

03 - SEXO A) MASCULINO | B) FEMININO Total
N° e % de respostas [103 = 47% 114 = 53% 217
04 - RACA/ETNIA A) BRANCA B) NEGRA C) PARDA D) INDIGENA Total

N° e % de

35=16% 111 =51%

71=32%

0

217

05 - SUA CASA E:

A) PROPRIA B) ALUGADA

C) CEDIDA

Total

N° e % de respostas

121 = 56% 70 = 32%

26 =12%

217

Fonte: elaborada pelo autor.

O

Exemplificando

Uma professora particular estava em duvida sobre o melhor local para
atender aos seus alunos/clientes, pois ela s estava os atendendo no
seu escritorio e percebeu que isso poderia afetar o numero de alunos
atendidos. Diante disso, resolveu fazer uma pesquisa com 20 pais
de alunos para saber o que seria melhor para eles. Os respondentes
deram suas respostas conforme a Tabela 1.2:

Tabela 1.2 | Exemplo de tabela para tabulacdo

Respondente | Escritério | Domicilio | Escola | Respondente | Escritério | Domicilio | Escola

1 X 11 X

2 X 12 X

3 X 13 X
4 X 14 X
5 X 15 X

6 X 16 X
7 X 17 X

8 X 18 X
9 X 19 X

10 X 20 X

Fonte: elaborada pelo autor

Faca vocé mesmo

Com base na tabela de respostas da professora, realize a tabulacao
da pesquisa e descubra a ordem da preferéncia dos pais em relacao
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aos locais das aulas particulares. Registre os valores absolutos e os
respectivos percentuais que esses valores representam nas opcdes
escritorio, domicilio e escola.

A apresentacdo e comunicacao dos resultados € a ultima etapa da pesquisa
de marketing e consiste na elaboracao de um relatorio claro e conciso sobre as

respostas encontradas, bem como de sugestdes pertinentes para a sua solugao.
E importante que o relatorio ilustre, na medida do possivel, as repostas com
representacdes graficas e tabelas para facilitar o entendimento do leitor. E muito
comum encontrar apresentacdes dos resultados de uma pesquisa de marketing
totalmente criativas, inclusive com producdes refinadas de audios e videos.

A comunicagao dos resultados dos dados referentes a Tabela 1.1 poderia ser
feita por meio de graficos, conforme a Figura 1.3.

Figura 1.3 | Apresentacdo dos resultados de pesquisa por meio de graficos

01 - IDADE 02 - ESTADO CIVIL
4%

A) SOLTEIRO

27% A) 18 - 20 ANOS
= B)21-25ANOS
B €) 26 - 30 ANOS
D} 31- 35 ANOS
B E} 36 - 40 ANOS
 F) ACIMADE 41 ANOS

= B) CASADO / UNIZO
ESTAVEL

= ¢)vidvo

= D) DESQUITADO /
DIVORCIADO

03 - RAGA/ETNIA 04 - SEXO

A) BRANCA
= B) NEGRA
= C) PARDA
m D) INDIGENA
™ E) AMARELA

A) MASCULING
» B) FEMININO

05 - SUA CASA E:

A) PROPRIA
= B) ALUGADA
® C) CEDIDA

Fonte: elaborada pelo autor.

Ja que essa € uma introducao ao tema, vale chamar a atencdo para que
vOCcé considere 0s aspectos sociais, ambientais, comportamentais e culturais ao
planejar e executar a sua pesquisa de marketing. Uma pergunta mal interpretada,
uma imagem, um som, ou um ingrediente qualquer, por exemplo, podem ser
considerados ofensivos em uma cultura, e tolerados (ou até mesmo insignificantes)
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em outras, e isso influenciara consideravelmente o resultado da pesquisa. Vamos
ver dois exemplos dessas particularidades?

Uma multinacional do setor alimenticio realizou um teste de mercado com a
degustacao de seu produto nos Estados Unidos. Depois de experimentar o produto, as
pessoas eram questionadas se comprariam ou nao o produto. O teste foi um sucesso
€ a maioria das pessoas gostou do sabor e mostrou propensao a comprar o produto.
Baseado nesse resultado a empresa disponibilizou o seu produto nas géondolas
americanas. Porem, o produto encalhou e, depois desse desastre, 0os pesquisadores se
deram conta de que, N0 momento da degustacdo, ninguém informou que o produto
era desidratado e necessitava de aproximadamente 15 minutos para ser preparado,
exigindo supervisdo constante durante esse periodo. A decisdo da empresa estava
correta, de acordo com 0s dados da pesquisa, porém a pesquisa se equivocou ao
omitir o modo de preparacao durante o teste de degustacdo, deixando para tras uma
informacdo muito importante de que o povo americano prefere o0 produto pronto,
bastando apenas ser aquecido para ser consumido.

Um caso de sucesso de aplicagao de pesquisa mercadologica ocorreu aqui
mesmo Nno Brasil, onde uma das maiores fabricantes de cosméeticos do pais fazia a
distribuicdo dos seus produtos somente por meio de lojas fisicas e entendeu que
poderia passar a vender em regides que Nao possuissem lojas, por meio de vendas
diretas porta a porta. Antes de partir para a acao, essa empresa enviou consultoras
para as mais diversas cidades brasileiras com a finalidade de levantar a receptividade
da sua marca nesses locais e identificar a preferéncia das consumidoras dentro
das suas linhas de produtos. Assim ela conseguir entrar em mercados que nao
apresentavam viabilidade da implantagdo de uma loja fisica.

Percebeu como e tdo importante garantir a qualidade da pesquisa e pensar
globalmente, agindo localmente? Uma decisdo tomada com base em uma pesquisa
mal feita, ou com problemas de procedimento, interpretacdo ou analise, muito
provavelmente, sera permeada por riscos e incertezas, estando quase fadada ao
fracasso. Por outro lado, as chances de sucesso aumentarao, proporcionalmente,
a elevacdo do grau da qualidade da pesquisa.

@ Reflita

Vocé ficou convencido de que a pesquisa de marketing € parte integrante
da inteligéncia de marketing? Conseguiu entender a importancia dela
Nno contexto organizacional? Percebeu como a pesquisa mercadologica
pode dar suporte ao processo decisorio? Pense nisso!
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! Pesquise mais

Pesquisa em marketing e seus problemas versus pesquisa de marketing
€ um artigo que diferencia duas abordagens diferentes de pesquisa na
area de marketing, enfatizando e descrevendo a pesquisa de marketing.

CAMPOMAR, Marcos Cortez. Pesquisa em marketing e seus problemas
versus pesquisa de marketing. In: Revista eletrébnica de gestao
organizacional, v. 4, n. 2, maio/ago. Pernambuco: Universidade
Federal de Pernambuco, 2006. Disponivel em: <http://www.revista.
ufpe.br/gestaoorg/index.php/gestao/article/viewFile/155/137>. Acesso
em: 28 fev. 2016.

Sem medo de errar

Para facilitar o seu aprendizado foi criada uma situacdo onde vocé € um trainee
do departamento de marketing sob a supervisao do diretor desse departamento,
o Senhor Barbosa.

O primeiro desafio lancado pelo senhor Barbosa para vocé superar esta
relacionado com o processo de pesquisa mercadologica. Ele precisa de um
esboco de uma pesquisa que contenha um resumo de cada uma das etapas
necessarias para que ela seja executada, visando levantar a satisfacao dos clientes
em relacdo ao prazo de entrega da empresa. O “seu” Barbosa € um homem muito
ocupado e gosta de receber as informac¢des organizadas, entdo o melhor a fazer
nesse momento € usar e abusar de imagens e esquemas que possam representar
e ilustrar cada etapa da pesquisa que vocé idealizard. O mais indicado é que vocé
use um programa de apresentacdes tipo PowerPoint ou prezi para impressionar o
seu chefe diretor no momento de apresentar a sua proposta de pesquisa.

Baseie a sua apresentacao nas seguintes premissas, sequindo a estrutura das
cinco etapas de uma pesquisa de marketing:

» Definicdo do problema e dos objetivos de pesquisa: qual € o problema que a
pesquisa pretende resolver ou encontrar resposta? Quais sdo 0s objetivos da
pesquisa?

» Elaboracdo do plano de pesquisa (projeto):

o Determinagcao do meétodo de coleta de dados: como os dados serao
levantados? Por questionarios, entrevistas, observacao? Como sera a
abordagem com os clientes: pessoalmente, on-line, por carta, por e-mail,
interacdo nas redes sociais?

Métodos e tipos de pesquisa mercadologica
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o Elaboracdo dos formularios para coleta de dados: quais e quantas serao as
perguntas? O que sera observado?

o Definicao da amostra: quantas pessoas participardo da pesquisa? Quem
serao essas pessoas? Qual o perfil delas?

« Coleta dos dados: como e onde o0s dados serdo registrados?

e Processamento (tabulacdo), analise e interpretacdo dos dados: como os
dados serao processados? Qual € a previsdo de analise dos dados? Quem
farad a interpretacdo dos dados?

» Apresentacdo e comunicacao dos resultados da pesquisa: como, onde e para
qguem os resultados serao apresentados?

fr‘i Atencao
Y

Lembre-se de que o foco da pesquisa € levantar a satisfacdo dos
clientes em relacao ao prazo de entrega da empresa. Desenvolva a sua
apresentacao descrevendo uma proposta para levantar as informacdoes
gue o Sr. Barbosa precisa.

Avancando na pratica

Procurando Nemo
Descricao da situagcao-problema

A rede de peixarias Capitdo Nemo € composta por cinco lojas distribuidas
em bairros diferentes, separados por uma distancia maior que 15 quildbmetros. A
Senhora Natalina, proprietaria e executiva da rede, nao esta gostando do movimento
nesses estabelecimentos e, conversando com alguns clientes nas cinco lojas, ficou
desconfiada de que o problema poderia estar na divulgacao do seu negocio, que
era feita por meio de panfletagem, em um raio de dois quildmetros das lojas, duas
vezes por ano. A Capitao Nemo preza pela qualidade de seus produtos, sejam eles
frescos ou congelados, pois seus clientes estdo nas classes B e C.

Vocé é dono de uma empresa de pesquisa mercadologica e foi apresentado
para a Sra. Natalina, que solicitou um esboco de uma pesquisa de marketing que
pudesse levantar meios de divulgacdes das suas lojas que fossem mais eficazes
para divulgar o negocio e levar os clientes a visitarem as lojas.

Vocé vai ter que se esforcar para apresentar um bom projeto para ajudar a
Capitdo Nemo a ser mais conhecida e procurada pelos clientes. Ndo se esqueca
de respeitar as etapas do processo de pesquisa mercadologica.
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= Lembre-se

E extremamente importante guiar o desenvolvimento do seu projeto
visando a solucdo de um problema e a consecucgao dos objetivos
pPropostos, por isso, inicie o seu trabalho descrevendo o problema que
sera resolvido e os objetivos que deverdo ser alcancados.

Resolucdo da situagcdo-problema

Para resolver essa situacao vocé deve pensar em como descobrir qual € o
canal (ou os canais) de comunicacdo preferidos pela clientela da peixaria e entdo
propor a utilizacdo desses canais para a Sra. Natalina. Talvez valha a pena vocé
pesquisar um pouco e se inteirar sobre como as pessoas procuram um bom local
para comprar peixes, e onde os apreciadores desse tipo de alimento procuram
informacdes e noticias.

Baseie o seu relatorio nas seguintes premissas, sequindo a estrutura das cinco
etapas de uma pesquisa de marketing:

» Definicdo do problema e dos objetivos de pesquisa: qual € o problema que a
pesquisa pretende resolver ou encontrar resposta? Quais sao os objetivos da
pesquisa?

 Elaboracdo do plano de pesquisa (projeto):

o Determinacao do método de coleta de dados: como os dados serdo
levantados? Por questionarios, entrevistas, observacao? Como sera a
abordagem com os clientes: pessoalmente, on-line, por carta, por e-mail,
interacao nas redes sociais?

o Elaboracdo dos formularios para coleta de dados: quais e quantas serdo as
perguntas? O que sera observado?

o Definicao da amostra: quantas pessoas participardo da pesquisa? Quem
serao essas pessoas? Qual o perfil delas?

» Coleta dos dados: como e onde os dados serdo registrados?

o Processamento (tabulacao), analise e interpretacdo dos dados: como 0s
dados serdo processados? Qual € a previsdo de analise dos dados? Quem
fara a interpretacdo dos dados?

» Apresentacao e comunicacao dos resultados da pesquisa: como, onde e para
guem os resultados serdo apresentados?

Métodos e tipos de pesquisa mercadologica
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v Faca vocé mesmo

Agora € com voceé! Prepare uma proposta de projeto de pesquisa que
possa atender a necessidade da Peixaria. Considere a apresentacao dessa
proposta como um relatorio de pesquisa em um editor de texto tipo Word.
Faca uma capa bem formal para o relatorio, com o nome da empresa, O
titulo da pesquisa e 0 seu nome completo. Na segunda pagina do relatorio
faca um sumario dos topicos que serao abordados na pesquisa. Na terceira
pagina faca um resumo da pesquisa apontando o problema e os objetivos.
Da quarta pagina em diante apresente a sua proposta.

Faca valer a pena

1. Existe uma ferramenta que pode ser usada para descobrir novos nichos
de mercado, para levantar os motivos de satisfacao ou insatisfacdo dos
clientes, tendéncias de consumo etc. Essa ferramenta consiste em um
estudo formal sobre uma situacao especifica cuja dinamica consiste na
elaboracdao de um método de coleta e analise de dados com a finalidade
de conhecer as variaveis que estdao atuando nessa situacao especifica.

Qual € a denominacdo correta dessa ferramenta?
a) Customer Relationship Management.
b) Sistema de Informacdes de Marketing.

)
c) Marketing.
d) Pesquisa de marketing.
)

e) Inteligéncia de marketing.

2. Uma pesquisa de marketing pode ser aplicada para levantar preciosas
informacdes sobre os prospectos, os clientes e ainda sobre os concorrentes
e 0 mercado de atuacdo da empresa. Para desenvolver e executar uma
pesquisa mercadologica € preciso respeitar e agir de acordo com uma
sequéncia de etapas distintas.

Determine a alternativa que contenha a denominacao na ordem correta
de cada uma das etapas necessarias para a aplicacao de uma pesquisa de
marketing, baseando-se nas seguintes opcdes e lembrando que nem todas
essas opcdes podem ser consideradas como etapas de uma pesquisa de
marketing:

I. Processamento ou tabulacao e analise dos dados levantados.
[I. Caracterizacao do perfil do publico-alvo.
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[ll. Proposicao do problema e dos objetivos.

IV. Apresentacdo dos resultados.

V. Elaboracao do plano de trabalho.

VI. Definicao do local onde a pesquisa ocorrera.

VIl. Execug¢do do procedimento de coleta de dados.
a) L V5 11 VI 1 V.

b) VI; II; 11I; V; IV.
c) VI; 11 111 V; VI TG V.
d) I1; VI 1V IV.
e) IIl; V; VII; I; IV.

3. Os executivos bem-sucedidos tomam as suas decisdes com base em
informacdes disponiveis em formato condensado e resumido, que sao
levantadas de acordo com a dinamica organizacional.

Qual a denominacgao correta para o levantamento, registro e analise das
informagdes sobre o mercado com o intuito de monitora-lo e de prever
ameacas e oportunidades para um empreendimento?

a) Customer Relationship Management.
b) Sistema de Informagdes de Marketing.
c) Inteligéncia de marketing.

d) Pesquisa de marketing.

e) Marketing.
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Secao 1.2

Tipos de pesquisa mercadoldégica

Dialogo aberto

Ola, estudante, seja bem-vindo a Secdo 1.2 da unidade curricular Pesquisa
Mercadologica. Depois que vocé aprendeu a estruturar uma pesquisa de marketing,
compreendendo a importancia de seguir e respeitar cada uma das suas etapas,
chegou a hora de vocé aprender sobre 0s modelos de pesquisa, mais precisamente,
0s modelos de pesquisas exploratoria, descritiva e causal ou explicativa.

Conhecer os tipos de pesquisa de marketing ira contribuir para vocé avangar nos
seus conhecimentos sobre os metodos e as técnicas de pesquisa mercadologica,
para que possa cada vez mais conhecer e aplicar os métodos e tipos de pesquisa
para coleta de dados baseados no planejamento da pesquisa para tomada de
decisdao mercadologica.

Para tanto, vocé deve continuar a se colocar na situacao de um trainee recém-
contratado por uma empresa de porte medio, que foi alocado no departamento
de marketing, lembrando que o seu superior imediato € o Senhor Barbosa, diretor
de marketing da organizacdo, que ja conversou com vocé sobre a intencgao de
prepara-lo para assumir a posicao de coordenador de pesquisa na empresa. Nao
se desespere, 0 “seu” Barbosa ira te instruir ao longo do programa de trainee e
oferecera a vocé alguns desafios para testar o seu aprendizado e fortalecer as suas
competéncias para dominar os metodos e as técnicas de pesquisa mercadologica.

O senhor Barbosa gostou muito do trabalho sobre estrutura de pesquisa que
VOCé apresentou e, agora, ele vai te propor mais um desafio. Ele precisa planejar
uma pesquisa mercadologica, mas como ele ndo sabe qual modelo de pesquisa
utilizar, o sr. Barbosa passara para vocé a responsabilidade de definir o melhor modo
de realizar essa pesquisa. O problema dele € que o produto @lph@, comercializado
em todo territério nacional, esta continuamente perdendo mercado ao longo dos
ultimos quatro meses, com previsao de novas quedas de vendas nos proximos
meses. Com base nessa problematica apresentada pelo senhor Barbosa, vocé
deve propor quantos tipos de pesquisa forem necessarios para identificar as
causas da queda nas vendas e municiar o seu chefe com informacdes precisas,
para que ele possa tomar decisdes efetivas para recuperar o espaco perdido no
mercado. Lembre-se de utilizar a estrutura da pesquisa aprendida na Secao 1.1
como referéncia para elaborar a sua proposta para esse caso.
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Para ajudar vocé a ser bem-sucedido nessa missao, a Secao 1.2 vai prepara-lo
para definir e descrever os tipos de pesquisas existentes (exploratdria, descritiva e
causal), de modo gue vocé ira reconhecer as especificidades de cada um desses
trés modelos, identificando o contexto para a aplicacdo de cada uma delas. Essa
secdo também o tornara apto a propor o tipo mais adequado de pesquisa de
acordo com a situacao-problema.

Gostou da proposta? Entdo maos a obra e bom estudo.

Nao pode faltar

Ol3, estudante, chegou o momento de aprender sobre 0s tipos de pesquisa de
marketing que sao mais utilizados pelos pesquisadores. Vocé ja sabe quais sdo os
trés tipos mais aplicados? Se vocé respondeu exploratoria, descritiva e causal (ou
explicativa) acertou em cheio, e a Figura 1.4 ilustra esses trés modelos de pesquisa.

Figura 1.4 | Modelos de pesquisa de marketing

Modelos de Pesquisa

Fonte: elaborada pelo autor.

Que tal agora aprender as caracteristicas de cada um desses modelos de
pesquisa? Esse € um bom comeco, pois vocé € um estudante dedicado e deve estar
curioso para compreender melhor os diferentes modelos de pesquisa e saber em
quais situacdes eles devem ser aplicados. Vamos iniciar pela pesquisa exploratoria?

De uma maneira geral, a pesquisa exploratoria tem a finalidade de explorar
informacdes em um determinado campo do conhecimento e € o passo inicial para
orientar a realizacdo de pesquisas mais detalhadas. Em marketing, os resultados
desse tipo de pesquisa fornecem conhecimento e compreensdo para um
problema vagamente definido, levando em consideracao uma amostra pequena e
usualmente sem representatividade. Ela serve justamente como ponto de partida
para esclarecer o problema e levantar hipoteses para a realizacdo de uma pesquisa
mais objetiva, profunda e efetiva. Entendeu o conceito da pesquisa exploratoria?
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Pelo sim, pelo nao, € melhor reexplicar usando uma situacao mais corriqueira.
Sabe quando seu (sua) namorado(a) estd bravo com vocé, e vocé comeca a dar
uma sondada nos Motivos que podem ter levado a esse descontentamento? Vocé
pergunta para a mde dele (dela) se aconteceu alguma coisa, olha as anotagdes
gue essa pessoa fez na agenda etc. Tudo isso, antes de investir o seu tempo em
uma discussao de relacionamento mais séria. Ou seja, vocé tenta se municiar de
informacdes preliminares para conseguir resolver o problema de uma forma mais
tranquila e pontual. Pois, isso € um exemplo de uma pesquisa exploratoria aplicada
ao seu dia a dia.

D Exemplificando

A fabricante de saponaceos “Brilhante” percebeu que o volume de
vendas do sabao em po Limpez@ apresentou uma tendéncia de queda,
apos cinco meses consecutivos de crescimento de vendas negativo.
Em virtude disso, ela encomendou uma pesquisa exploratoria para
levantar os motivos dessa queda, buscando dados preliminares nos
indicadores econdmicos, entre 0s concorrentes e entre 0s proprios
consumidores, que foram analisados mais profundamente, por outro
tipo de pesquisa.

O resultado dessa pesquisa exploratoria apontou que, exatamente um
més antes da queda nas vendas ser notada, houve o lancamento de um
produto concorrente concentrado, que promete maior rendimento
por aplicagao.

A pesquisa exploratoria € conduzida para levantar dados que auxiliem a elucidar
situagdes ainda obscuras ou até mesmo para identificar ideias que poderao trazer
grandes beneficios para a empresa. Pode-se ate dizer que esse modelo de pesquisa
funciona como um brainstorming, ou como uma tempestade de ideias, como
se diz em bom portugués, procurando reunir © maximo possivel de informacdes
para, posteriormente, selecionar as que sao mais relevantes e que merecem ser
estudadas com maior profundidade em um outro tipo de pesquisa.

A pesquisa exploratorianao éindicada para ser base para conclusdes e tampouco
para ser usada como fator determinante para a confeccao de um plano de acao
para resolver qualquer problema organizacional. De outro modo, ela servird para
subsidiar novas pesquisas que se aprofundardo na investigagao de alternativas para
a resolucao dos problemas encontrados.
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@ Reflita

Relembre o exemplo do sabdo Limpez@ e imagine o que aconteceria
com a empresa Brilhante se ela concluisse, com base na pesquisa
exploratoria, que a reducdo de precos seria a melhor alternativa
para combater o produto concentrado. Vocé pode imaginar as
consequéncias de uma decisdo tomada sem embasamento detalhado?
No caso do sabao Limpez@ versus o produto concentrado, quais
seriam as outras alternativas para combater a concorréncia? Vale a
pena tomar uma decisao sem ouvir o cliente?

Al vocé deve se perguntar: se serdo necessarias mais pesquisas, entao por que
fazer uma pesquisa exploratoria? Boa pergunta, meu caro estudante. Desprezar
a pesquisa exploratoria para apurar com maiores detalhes a definicdo de um
problema e realizar pesquisas mais complexas com alto nivel de detalhamento e
maior abrangéncia € um erro que pode custar muito caro, pois a incerteza sobre
O objeto de pesquisa e sobre qual problema sera resolvido, muito provavelmente,
implicara desperdicio de tempo, recursos e dinheiro, causado por um levantamento
de informacdes irrelevantes ou que nao auxiliara a resolver o real problema. Ao se
detectar um problema e decidir investiga-lo, a primeira barreira a ser vencida € a
falta de informacdes sobre esse problema, o que acaba dificultando a identificacao
precisa do problema e, respectivamente, a formulacao de hipoteses validas que
poderiam ser testadas para a sua resolu¢cao. Por isso que as empresas adotam a
pesquisa exploratoria para iniciar um processo de investigacao.

ég‘? Assimile

Hipoteses sdo opinides ou opcdes referentes a solugao de um
problema, ou seja, sdo possiveis respostas a perguntas problemas,
independentemente de elas serem de fato verdadeiras ou falsas. A
veracidade de cada uma das hipoteses levantadas sera testada pela
pesquisa, fato que ajudard a encontrar um conjunto de acdes para
solucionar o problema.

Explicando de outro modo, a pesquisa exploratoria aumenta o nivel de
conhecimento do pesquisador sobre um determinado fendmeno ou evento,
principalmente quando esse € um problema inédito, coletando informacdes que
serdo utilizadas para o desenvolvimento e direcionamento de pesquisas mais
refinadas e de maior abrangéncia.
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Se uma empresa detectar queda no volume de vendas, por exemplo, ela,
obrigatoriamente, devera realizar uma pesquisa exploratoria para identificar os
provaveis motivos que levaram a esse declinio para, a partir das informacdes
coletadas, elencar as hipoteses que poderiam anular esses motivos e resolver
O problema. Nesse caso, até uma pesquisa na internet para analisar a situagao
econdmica do setor ou a entrada de um novo concorrente € valida, assim como
uma abordagem informal com o cliente para saber por que ele parou de comprar. A
Figura 1.5 apresenta um esboco dos provaveis motivos que causam diminuicao das
vendas e que poderiam ser identificados por meio de uma pesquisa exploratoria.

Figura 1.5 | Exemplos de motivos colhidos por uma pesquisa exploratoria
que podem causar queda nas vendas de uma empresa

Preco alto

Entrada
de novo
concorrente

Promogao
deficiente

Queda nas
vendas
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desempenho

Problemas na
economia

Problemas
com
qualidade

Fonte: elaborada pelo autor.

A pesquisa exploratoria tambeém pode ser empregada nos casos de investigacao
de boas praticas administrativas que elevem a produtividade ou a satisfacao
dos clientes, por exemplo. Considere que uma empresa percebeu que precisa
implantar um sistema de avaliacdo de desempenho dos seus vendedores e decidiu
partir para a acao. Inicialmente, essa empresa ira realizar um estudo exploratorio
para identificar quais seriam o0s métodos de avaliacdo de desempenho de
vendedores mais utilizados no seu ramo de atuacao, para, em seguida, analisar mais
profundamente os métodos que mais se adequam ao seu contexto e, so entdo,
definir e desenvolver o seu proprio método. Ou seja, quando um pesquisador de
marketing aplica uma pesquisa exploratoria, ele ja deve estar consciente de que
serao necessarias pesquisas complementares para encontrar evidéncias mais
detalhadas que permitam uma conclusao eficaz. Justamente para contribuir
com esse detalhamento, complementando a pesquisa exploratoria, existem o0s
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outros dois modelos de pesquisa, a descritiva e a causal, gue sao mais complexas,
detalhadas e abrangentes.

Ficou curioso para conhecer esses modelos tambéem? Entdo vamos matar
essa curiosidade tratando da pesquisa descritiva. A pesquisa descritiva tem
como objetivo descrever as caracteristicas de um objeto, de um evento, de um
ambiente ou de um fendbmeno previamente conhecido, auxiliando sobremaneira
na descricao do perfil de consumidores ou de segmentos de mercado.

E por meio dela que € possivel levantar os detalhes de uma dada situacdo, como,
por exemplo, determinar o perfil do consumidor do produto X, ou o tamanho do
mercado para o produto Y, em uma dada regido metropolitana.

O

Exemplificando

A empresa Ligluz detectou que o desempenho dos seus funcionarios
Nnao era mais 0 mesmo e realizou uma pesquisa exploratoria para
levantar possiveis causas que estariam proporcionando esse fraco
desempenho. Entre todas as hipoteses levantadas (de insatisfacao
salarial, beneficios insuficientes, gerenciamento omisso e condi¢cdes
de trabalho ruins), o resultado da pesquisa apontou que a queda no
desempenho estava sendo causada por problemas de relacionamento
entre os funcionarios. A partir dai a LigLuz promoveu uma pesquisa
descritiva para identificar e descrever os problemas de relacionamento
que estavam ocorrendo. Para isso, O pesquisador abordou um
grupo de funcionarios, individualmente, e detectou que as seguintes
situacdes estavam ocorrendo nas dependéncias da empresa: a)
funcionarios negligenciando o seu trabalho, cumprindo parcialmente e
vagarosamente as suas funcdes e sobrecarregando os demais colegas;
b) funcionarios sem orientacdo sobre higiene que comparecem
ao trabalho com forte odor causado pela falta de banho diario; e ¢)
funcionarios que nao levam o trabalho a sério e passam o dia contando
fofocas e fazendo piadas com os outros funcionarios.

Com base na descricdo dos problemas ficou muito mais facil para a Ligluz
criar acdes para resolvé-los e voltar ao nivel anterior de bom desempenho.

Ficou claro para vocé quais sdo as finalidades de uma pesquisa descritiva?
Basicamente é possivel considerar quatro objetivos distintos para uma pesquisa
descritiva (MALHOTRA, 2011):

e Descrever e detalhar as caracteristicas de grupos previamente definidos
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Ccomo no caso dos frequentadores de um determinado restaurante de luxo
ou consumidores de uma marca especifica de ferro de passar, ou ainda
os visitantes de um dado museu. Geralmente a descricdo para suprir essa
finalidade envolve descrever o perfil do cliente, por exemplo, mulheres entre
25 e 30 anos, solteiras, com renda de, no minimo, cinco e, No Maximo, dez
salarios minimos, que residem na zona central da cidade.

Descrever a porcentagem de individuos gue apresentam comportamentos
semelhantes, descrevendo, por exemplo, a propor¢ao de pessoas de uma
determinada regido que possuem condicdes de comprar o produto Beta,
e dessa proporcao, identificar quantos individuos realmente compram e
quantos tém a pretensdo de comprar. Para essa finalidade ¢ possivel obter
descricdes do tipo, 12,25% dos moradores da Vila Albertina tém condicdes
de comprar o produto Beta, porém, somente 25% deles realmente compram,
25% tém intencdo de comprar e 50% ndo conhecem o produto.

Descrever previsdes pontuais, como, por exemplo, prever o comportamento
e 0 movimento dos concorrentes, semestralmente, para os proximos dois
anos. Uma descricdo possivel de ser feita nesse caso € que O concorrente
esta contratando dois vendedores por semestre e aumentando o numero de
visitas pessoais nos clientes para trés visitas por meés.

Descrever a frequéncia e/ou o volume de compra de um produto ou servico
por usuario, indicando quantas vezes por periodo um consumidor compra um
determinado produto e/ou a quantidade consumida desse mesmo produto
em um dado periodo de tempo. Essa descricdo pode ser materializada, como,
por exemplo, na informacado de que cada cliente compra o protetor solar SOL
trés vezes por ano, consumindo 400 ml do produto por semestre.

@ Reflita

Percebeu que as possiveis descricdes feitas para cada finalidade de
uso da pesquisa descritiva fornecem informacdes preciosas para
a tomada de decisdo estratégica para a empresa? Vocé realmente
acredita que essas informacdes sao relevantes para elevar as chances
de sucesso de um negocio? Seria eficiente tomar uma decisdo sem
essas informacdes?

As técnicas de levantamento de dados geralmente empregadas na pesquisa
descritiva sdo variadas e aplicadas em campo, consistindo em entrevistas pessoais
e por telefone, aplicacado de questionarios, discussao em grupos e observacao
sistematica. Porém, € importante ressaltar que a pesquisa descritiva sO deve
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ser adotada no momento em que O pesquisador ja se municiou de profundos
conhecimentos sobre o problema a ser resolvido, assim como ja definiu claramente
0s objetivos que, se alcancados, fornecerdo informacdes detalhadas para a tomada
de decisdes necessarias no sentido de resolver o problema.

Que tal agora aprender sobre a pesquisa causal ou explicativa? A pesquisa causal
€ também conhecida como pesquisa explicativa e visa identificar e testar relacdes
de causa e efeito entre fendmenos e processos, assumindo, geralmente, a forma de
experimentos, pois sao 0s mais indicados para investigar e observar essas relagdes
de forma pratica. E muito comum e recomendado que o executivo (quem decide) se
cerque de evidéncias concretas sobre as consequéncias que a sua decisao ou agao
poderd produzir nos resultados organizacionais, afinal, se o executivo tem um bom
conhecimento sobre os efeitos de uma dada decisdo tomada, ele correra menos
riscos e aumentara as chances de se obter o resultado esperado.

Como na pesquisa descritiva, a pesquisa explicativa exige um profundo
conhecimento do problema e a clara (e precisa) definicdo dos seus objetivos, que
podem ser obtidos por uma pesquisa exploratoria preliminar. A pesquisa causal
possibilita uma visdo mais precisa do gue acontecera se algo for feito de uma
determinada maneira, fato esse denominado de inferéncia causal. As inferéncias
causais sao extremamente importantes porque proporcionam um maior nivel de
seguranca e precisao frente as acdes tomadas, identificando possiveis relacdes
de causa e efeito para comprovar gue um evento realmente faca com que outro
evento aconteca, como, por exemplo, se houver vento € possivel empinar uma
pipa. O vento é a causa e a pipa no ar é o efeito.

A pesquisa explicativa também é muito utilizada para testar e comprovar a
efetividade de hipoteses. Por exemplo, se uma empresa imagina que uma reducao
de 5% nos precos aumentara as vendas em 10%, o modelo de pesquisa causal pode
ser aplicado para averiguar a veracidade dessa hipotese, propiciando a constatagao
real de qual seria 0 comportamento das vendas frente a essa redu¢do de preco.

m Exemplificando

Uma fabricante de achocolatados em po tem o seu produto Chocolox
como campedo de vendas da empresa, porem esse produto ocupa
apenas a quarta colocacao no Market share dessa linha de produtos
no mercado de achocolatados. O principal executivo da empresa que
produz o Chocolox tinha como objetivo ampliar as vendas da empresa
e conquistar uma parcela do mercado pertencente a concorréncia.
Para tanto, depois de analisar o resultado de uma pesquisa exploratoria,
ele constatou que esse mercado € sensivel a promocdes de vendas,
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em outras palavras, © comportamento de compras do consumidor e
influenciado pelas promocdes dos fabricantes. Esse executivo, porém,
nao tem certeza de qual seria a promoc¢ao ideal ou a mais bem recebida
pelos consumidores. Diante desse fato, ele encomendou uma pesquisa
causal que fara uma promocao de vendas baseada em desconto no
preco, outra baseada no desconto na compra da segunda embalagem,
mais uma outra baseada no compre meio quilo e receba 100 gramas
gratis e uma ultima promocao baseada no sorteio de um carro zero por
més durante um semestre. SO depois dos resultados do comportamento
do consumidor diante dessas situacdes € que ele decidird sobre qual
promogao aempresaadotara. Emoutras palavras, a situacao experimental
de promog¢ao que causar maior impacto positivo nas vendas prevalecera
sobre as outras pelo efeito eficaz que ela proporcionou.

A pesquisa explicativa tem como premissa a manipulagao de variaveis, de modo
que é possivel isolar uma variavel (varidvel dependente) e verificar como ela é
influenciada por outras varidveis (variaveis independentes). No caso do exemplo do
produto Chocolox, o comportamento do consumidor em relacdo as promocdes
de vendas é a variavel dependente, pois depende ou ¢ influenciada pelas variaveis
independentes (tipos de promocdes). E de suma importancia frisar que ainda existe
mais um tipo de variavel que pode influenciar a variavel dependente, chamada
de variavel extrinseca. Voltando ao exemplo do Chocolox, vamos imaginar que a
promogao que leva em conta a quantidade extra (gratis) de produto pelo preco da
guantidade normal foi realizada no quinto dia util do més, e as outras trés pesquisas
foram feitas no dia 28 do més. Talvez essa primeira promocdo até apresente um
volume de vendas maior do que as outras, contudo, ela esta sendo realizada no
dia do pagamento, momento em as pessoas vao mais ao supermercado para fazer
as suas compras. Assim, a condicdo “dia de pagamento” € uma variavel extrinseca
gue pode levar a uma decisdo errbnea, pois na verdade, o desempenho das vendas
pode ter sido influenciado por essa variavel, e ndo pela promogcao em si.

%5" Assimile

Variavel Independente ¢ aquela que pode ser manipulada pelo
experimentador, permitindo a comparagcao e mensuragao dos seus
efeitos na Variavel Dependente, que por sua vez € aquela que € isolada
e ndo manipulada, sofrendo (ou nao) variacdo conforme a influéncia
ou a presenca da variavel manipulada (independente). As variaveis
independentes sdo responsaveis pelas causas, enguanto que as
variaveis dependentes sao as que mostram os efeitos.
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Ja a Variavel Extrinseca é aquela que ndo foi considerada como
independente, porém, pode influenciar a variavel dependente e
atrapalhar a fidedignidade do experimento.

Apesar da pesquisa causal ou explicativa fornecer maior conhecimento sobre
um dado contexto, ela exigira dois recursos geralmente escassos nas organizacdes:
tempo e dinheiro.

Gostou de aprender sobre os modelos de pesquisa? Vale lembrar que eles
serdo constantemente retomados no decorrer das proximas secoes.

Agora realize as atividades propostas e coloque em pratica o conhecimento
adquirido nessa secao.

! Pesquise mais

Esse artigo faz uma descricdo e uma analise dos trés principais tipos de
pesquisa mercadologica (exploratoria, descritiva e causal).

VIEIRA, Valter Afonso. As tipologias, variacdes e caracteristicas da pesquisa
de marketing. Revista FAE, Curitiba, v. 5, n. 1, p. 61-70,jan./abr. 2002.
Disponivel em: <http://www.unifra.br/professores/EDUARDO/As%20
tipologias,%20varia%C3%A7%C3%B5es%20e%20caracter’sC3%ADsticas.
pdf>. Acesso em: 17 maio. 2016.

Sem medo de errar

Vocé lembra a sua situacdo de trainee no departamento de marketing, ndo lembra?
Vocé deve ter lembrado também que esta sob o comando do diretor de marketing,
senhor Barbosa, e € bom saber que ele esta apostando as fichas dele em vocé. Depois
de passar pelo desafio de estruturar uma pesquisa de marketing, agora € hora de refletir
sobre qual pesquisa € mais indicada para uma determinada situacao.

O senhor Barbosa precisa planejar uma pesquisa mercadologica, porem ele
nao sabe qual modelo de pesquisa utilizar, passando para vocé a responsabilidade
de definir pelo melhor modo de realizar essa pesquisa. O problema dele é que o
produto @lph@, comercializado em todo territorio nacional, esta continuamente
perdendo mercado ao longo dos ultimos quatro meses, com previsdo de
novas quedas de vendas nos proximos meses. Com base nessa problematica
apresentada pelo senhor Barbosa, vocé deve propor guantos tipos de pesquisa
forem necessarios para identificar as causas da queda nas vendas € municiar o
seu chefe com informacdes precisas para que ele possa tomar decisdes efetivas e
recuperar o espaco perdido no mercado.
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Assim, para fazer bonito com o Sr. Barbosa, vocé deve se certificar que a
problematica da situacao foi devidamente entendida. Em seqguida, defina os objetivos
que a pesquisa pretende atingir. Tente elencar, no Mminimo, trés objetivos que, se
atingidos, ajudarao a resolver a situacao-problema. Depois disso, decida qual modelo
de pesquisa sera mais adequado para a consecucao de cada objetivo, lembrando
gue a pesquisa exploratoria tem a funcao de explorar uma dada situacao para coletar
dados preliminares para melhor compreensao do problema de pesquisa, a pesquisa
descritiva € recomendada para levantar detalhes de uma situacdo e a pesquisa causal
€ adotada quando se precisa realizar experimentos ou testar e comprovar hipoteses.
Vocé percebera que, muito provavelmente, a situacdo exigira a adogao de mais de
um tipo de pesquisa. Defenda as suas escolhas elaborando uma justificativa que
expligue o porgué de vocé ter escolhido esse ou aquele tipo de pesquisa. Detalhe o
procedimento pelo qual a pesquisa sera realizada, considerando quem participara da
pesquisa, onde e como ela se desenvolvera, passando pelos sequintes aspectos, por
exemplo: sera entrevista (telefone, pessoal)?; havera preenchimento de questionarios
ou formularios (papel, on-line)?; quais perguntas serdo feitas?; onde a pesquisa
ocorrera (casa, loja, rua, digital)?; quem coletara os dados (o proprio respondente,
um pesquisador, um terminal, uma camera de video)? etc.

Que tal comecgar a colocar a mdo na massa e mostrar novamente a sua
capacidade e o seu talento para o senhor Barbosa?

Bom trabalho!

fr‘, Atencdo
)

Qualquer planejamento de pesquisa deve, necessariamente, ser
iniciado com a identificacao clara de um problema de pesquisa
e sO entdo elencar os objetivos que deverdo ser alcancados e 0s
procedimentos que levardo a consecucdo desses objetivos. Uma
pesquisa sem planejamento pode apresentar qualquer tipo de resultado,
principalmente aqueles resultados que ndo ajudam em nada.

Avancando na pratica

M@t@sede: a experiéncia
Descricao da situagao-problema

Aempresa de bebidas isotdnicas M@t@sede € pioneira na realizagao de pesquisas
mercadologicas com a finalidade de identificar formas de vender mais os seus
produtos. Como resultado da sua ultima pesquisa, ela conseguiu aumentar a sua
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participacao de mercado em 8%, por meio de uma promocdao voltada ao publico
infantil, um nicho inexplorado ainda pela empresa em termos de promocao da sua
linha de produtos.

A questao do nicho inexplorado ficou rondando as cabecas dos executivos
da M@t@sede, até que um deles lembrou que a embalagem de seus produtos
tambem estava ultrapassada e deveria ser alvo de exploracao, em outras palavras, a
embalagem era a mesma havia muito tempo e eles ndo tinham ideia de como uma
alteracdo na embalagem poderia impactar nas vendas da empresa.

Nesse exato momento, o superintendente de marketing da M@t@sede vira-
se para vocé e diz: Vocé tera a missao de descobrir como a embalagem pode
afetar o desempenho de vendas da nossa empresa. Vocé sentiu um frio na barriga
colocando-se nessa situagao?

Nao precisa ficar assustado ndo, vai dar um pouco de trabalho, mas essa € uma
situagao passivel de solugao. Basta vocé elaborar um bom projeto de pesquisa
e apresenta-lo ao superintendente. Estd preparado para dar conta dessa missao?
Qual(is) modelo(s) de pesquisa devera(do) ser usado(s) nessa situacdo?

= Lembre-se

Ndo deixe de esclarecer todos os detalhes de cada uma das trés
pesquisas (entrevista, observacao, questionario, perguntas, online,
formulario fisico, entrevistador, pesquisador, cameras de video).

Resolucdo da situagcdo-problema

Inicialmente identifique e descreva claramente o problema de pesquisa,
lembrando que poderao existir mais de um problema se houver necessidade de
mais de um tipo de pesquisa, © que provavelmente ocorrera nessa situacao.

Para cada problematica levantada vocé deve elencar os objetivos de pesquisa
e entdo escolher o modelo de pesquisa a ser adotado em cada pesquisa sugerida.

Lembre-se de justificar a escolha do tipo de pesquisa e descrever todo o
procedimento da pesquisa.

Nesse caso, 0 problema de pesquisa sera como a embalagem pode afetar o
desempenho de vendas da nossa empresa. O objetivo serd o de levantar quais
os atributos de uma embalagem sdo valorizados pelos consumidores. Para isso,
no ponto de venda, o pesquisador devera promover uma pesquisa exploratoria,
abordando o cliente e perguntando o que ele valoriza em uma embalagem e o que
ele ndo gosta em uma embalagem.
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De posse desses dados € necessario adequar a embalagem de acordo com as
preferéncias dos clientes, evitando aqueles atributos que ele ndo gosta. Em seguida,
deve-se adequar a embalagem criando prototipos para serem testados em uma nova
pesquisa, dessa vez causal, visando experimentar o desempenho de diferentes tipos
de embalagens, com variacdes nos atributos: volume, peso, cor, design e qualquer
outro mais identificado nas pesquisas anteriores. Ou seja, surge um segundo objetivo
que é verificar qual embalagem ajuda o produto a vender mais. Novamente, no ponto
de venda, o pesquisador, aplicando uma pesquisa causal, observara o comportamento
dos consumidores frente a diferentes embalagens do mesmo produto, registrando
qual é o tipo de embalagem mais preferida pelos consumidores.

Faca valer a pena

1. Ao se detectar um problema e decidir investiga-lo, a primeira barreira a ser
vencida € a falta de informacdes sobre esse problema, o que acaba dificultando
a identificacdo precisa do problema e, respectivamente, a formulacao de
hipoteses validas que poderiam ser testadas para a sua resolucao.

Qual é o tipo de pesquisa mais apropriado para se iniciar um processo de
investigacao e melhorar o conhecimento sobre o problema de pesquisa?

a) Descritiva.
b) Exploratoria.

)
c) Causal.
d) Experimental.
)

e) Explicativa.

2. Qual a alternativa que apresenta uma importante premissa que deve ser
levada em consideracao para a adocao de uma pesquisa descritiva?

a) A pesquisa descritiva € adotada sempre que exista a necessidade
de manipulacdao de varidveis para verificar a influéncia das variaveis
independentes sobre uma variavel dependente.

b) A pesquisa descritiva s6 deve ser adotada no momento em que
O pesquisador ja se municiou de profundos conhecimentos sobre o
problema a ser resolvido, assim como ja definiu claramente os objetivos
da pesquisa.

c) A pesquisa descritiva é adotada sempre que exista a necessidade
de manipulacdo de varidveis para verificar a influéncia das variaveis
dependentes sobre uma variavel independente.

d) A pesquisa descritiva deve ser adotada quando se precisa prever o que
acontecerd se algo for feito de uma determinada maneira, permitindo
assim uma inferéncia causal.
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e) A pesquisa descritiva pode ser adotada para levantar dados que auxiliem
a elucidar situacdes ainda obscuras, ou até mesmo para identificar ideias
que poderao trazer grandes beneficios para a empresa.

3. Qual € o objetivo de uma empresa quando ela aplica uma pesquisa
causal ou explicativa?

a) Descrever e explicar as preferéncias do consumidor, assumindo,
geralmente, a forma de experimentos, haja vista que eles sao os mais
indicados para investigar e observar essas relacdes.

b) Identificar e testar as preferéncias do consumidor, assumindo,
geralmente, a forma de experimentos, haja vista que eles sdo os mais
indicados para investigar e observar essas relacdes.

c) Identificar e testar as relacdes de causa e efeito entre fendmenos e
processos, por meio de experimentos, haja vista que eles sdo 0s mais
indicados para investigar e observar essas relacdes.

d) Descrever e explicar as causas que favorecem a concorréncia,
assumindo, geralmente, a forma de experimentos, haja vista que eles sao
0s mais indicados para investigar e observar essas causas.

e) Municiar o executivo de informacdes iniciais para que ele possa se
aprofundar na problematica da pesquisa e assim fazer uma investigacao
para detalhar os objetivos de pesquisa.
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Secao 1.3

Tipos de pesquisa mercadoldgica, fontes e
métodos de levantamento de dados

Dialogo aberto

Ol3, estudante, seja bem-vindo a Secao 1.3 da unidade curricular Pesquisa
Mercadologica. Depois que vocé aprendeu a definir os tipos de pesquisa
mercadologica (exploratoria, descritiva e causal), identificando o contexto de
aplicacao para cada uma delas, chegou 0 momento de aprender que as pesquisas
podem apresentar um carater qualitativo ou quantitativo e que as fontes de dados
podem ser consideradas primarias ou secundarias.

O aprendizado proposto nessa secao ira contribuir para vocé avancar nos seus
conhecimentos sobre os métodos e as técnicas de pesquisa mercadologica, para
que vOCé possa, cada vez mais, conhecer e aplicar os metodos e tipos de pesquisa
para coleta de dados, baseados no planejamento da pesquisa para a tomada de
decisdo mercadologica.

Para tanto, vocé deve continuar a se colocar na situacdo de um trainee recém-
contratado por uma empresa de porte médio, que foi alocado no departamento de
Marketing, lembrando que o seu superior imediato € o Senhor Barbosa, diretor de
marketing da organizacao, que ja conversou com voceé sobre a intencao de prepara-
lo para assumir a posicao de coordenador de pesquisa na empresa. Nao se desespere,
0 "seu” Barbosa ira instrui-lo ao longo do programa de trainee e oferecera a vocé
alguns desafios para testar o seu aprendizado e fortalecer as suas competéncias
para gue vocé possa dominar os metodos e as técnicas de pesquisa mercadologica.

Agora o senhor Barbosa precisa que vocé crie uma proposta para levantamento
de dados para trés problemas da empresa. O primeiro problema diz respeito a
encontrar solu¢des tecnoldgicas para abrir uma loja on-line, pois o Sr. Barbosa ndo
faz ideia de qual plataforma adotar, nem conhece 0os meios possiveis e seguros para
realizar o pagamento das compras on-line. O sequndo levantamento de dados € para
definir o perfil do consumidor que faz compras de roupas esportivas pela internet.
Finalmente, o terceiro problema € estimar a quantidade de pessoas que compram
pela internet e, entdo, fazer uma previsdo do mercado para roupas esportivas. Belo
desafio, vocé nao acha? Ja sabe como vai dar conta dessa atividade?
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E muito importante que o pesquisador de marketing saiba propor o método
adequado de pesquisa, identificando as fontes de dados que serdo investigadas,
escolhendo corretamente o tipo de abordagem mais indicado para coletar os
dados, em cada situacao.

Essa secao ira ajudar vocé a conhecer as pesquisas qualitativa e quantitativa,
diferenciando uma da outra e compreendendo o contexto de aplicacdo para ambas.
Aqui, vocé tambeém consequira conceituar dados primarios e secundarios, sabendo
diferencia-los, e reconhecendo os principais meios para o levantamento deles.

Agora € com vocé, boa leitura.

Nao pode faltar

Que tal iniciarmos essa secao aprendendo a definir pesquisa qualitativa e
pesquisa quantitativa? Esse € um bom comeco, caro estudante, pois serao essas
duas abordagens que acompanhardo o trabalho do pesquisador de marketing
em qualguer pesquisa que ele vier a desenvolver e aplicar. Mas 0 que seria uma
pesquisa qualitativa? Qualitativa € a denominacao dada a abordagem de pesquisa
que investiga e analisa dados, usualmente levantados em pequenas amostras, que
nao podem ser medidos de forma quantitativa, como pensamentos, motivacoes,
sentimentos e crencas, procurando entender o significado e a natureza do
fenbmeno a ser estudado, e auxiliando ainda o pesquisador a identificar o que
precisa ser mensurado em relacao a esse fendmeno (MALHOTRA, 2011; MATTAR,
2012; YASUDA & OLIVEIRA, 2013).

ég" Assimile

Pesquisa qualitativa € um conjunto de procedimentos que adota
abordagens e técnicas de pesquisa para aprofundar o conhecimento e
a compreensao do comportamento humano e da sua complexidade
sob variados contextos.

Vocé deve se perguntar: se a pesquisa qualitativa so visa a compreensao do
fenbmeno, identificando o que precisa ser mensurado, entdo, se faz necessario
planejar um modo para quantificar o que foi identificado, nao € mesmao? Muito
boa pergunta. A funcdo de medir as variaveis levantadas pela pesquisa qualitativa é
justamente da pesquisa quantitativa, que € aquela pesquisa estruturada e realizada,
formalmente, para medir um dado fendmeno por meio de praticas empiricas
(baseadas na experiéncia e na observagdo), que focam a medicao e a analise de
dados numéricos, procurando construir uma relacao estatistica entre as variaveis
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gue influenciam esse fendmeno e proporcionando ainda o levantamento de uma
expressiva quantidade de dados.

Que tal, como exemplo, uma situagcao que exija a adocdo dessas duas
modalidades de pesquisa? Os acidentes de transito sdo muito frequentes nas areas
urbanas das cidades brasileiras. Para tentar diminuir tais ocorréncias estao sendo
feitas pesquisas sobre o assunto. Ao enumerar as causas dos acidentes (embriaguez,
falta de sinalizacdo, falta de iluminacdo, distracdo etc.), os dados estdo sendo
coletados de forma qualitativa. Ja quando a pesquisa obtém informacdes sobre o
numero de mortes, a quantidade de acidentes em cada regido do pais, e quantos
acidentes acontecem com automoveis, motocicletas, caminhdes e 6nibus, por
exemplo, temos uma pesquisa quantitativa.

%5% Assimile
Pesquisa quantitativa € um conjunto de procedimentos que adota
abordagens e técnicas de pesquisa para expressar, em numeros,
opinides, sentimentos e informacdes, exigindo, quase sempre, O
tratamento estatistico dos dados para entdo categoriza-los e analisa-

los antes de se chegar a uma conclusao.

Apesquisa guantitativa tambem tem a finalidade de testar hipoteses, confirmando
Ou Nao a sua veracidade, possibilitando que os dados levantados em uma amaostra
representativa sejam generalizados para o universo do qual essa amostra faz parte.

Percebeu a diferenca entre elas? A Tabela 1.3 mostra as principais diferencas
entre essas abordagens de pesquisa.

Tabela 1.3 | Diferencas entre as caracteristicas das pesquisas quantitativa e qualitativa

Pesquisa Qualitativa Pesquisa Quantitativa

Semiestruturada, com maior abertura e flexibilidade.  Estruturada e baseada em numeros.
Serve para auxiliar a compreensao. Serve para medir e quantificar.

Indicada para levantar as razdes. Indicada para medir as razdes.

Busca a compreensao dos motivos para a amostra. Generaliza os resultados para o universo.

Ajuda a descobrir ideias. Faz o levantamento ou teste de hipotese.
Indicada para observar e interpretar. Indicada para medir e testar.

Ligada as pesquisas de carater exploratorio. Ligada as pesquisas descritivas ou causais.
Resultados subjetivos. Resultados objetivos.

Pergunta como, por que e o que. Pergunta quanto, quem e com que frequéncia.

Fonte: elaborada pelo autor.
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Uma pesquisa qualitativa pode ser aplicada para levantar razdes, intencdes
ou percepcdes de uma amostra pequena para que depois seja aplicada uma
pesquisa quantitativa para quantificar essas razdes, intencdes ou percepcdes. A
pesquisa qualitativa pode, ao mesmo tempo, ser aplicada como instrumento de
investigacdo de uma peguena amostra para levantar hipoteses que usualmente
nao serao generalizadas para O universo, pois esse tipo de pesquisa gera dados
Nnao numericos, sob a forma de textos, icones, imagens ou sons, onde o foco
€ representar, caracterizar e interpretar qualquer descricao relevante sobre o
fendbmeno ou o individuo pesquisado. Ja a pesquisa quantitativa gera dados
nuMeEricos que servem para quantificar os dados gerados pela pesquisa qualitativa.

De uma maneira geral, as pesquisas qualitativas sao indicadas em situacoes
em gue nao se tem um problema de pesquisa definido e os objetivos ndo estao
descritos de modos especificos, sem estarem claramente estabelecidos, de forma
que o pesquisador ainda ndo tem consciéncia do que deve ser medido. A pesquisa
qualitativa tambéem ¢é recomendada quando se precisa saber como o0s clientes
estdo usando um equipamento ou um produto No seu ambiente natural, o que €
feito por meio da observacao in loco, proporcionando uma otima oportunidade
para gerar o melhoramento do equipamento ou do produto.

ﬂ Exemplificando

A empresa Pélindo, especializada em podologia, solicitou uma
pesquisa qualitativa para levantar as percepcdes que os clientes tém
sobre a prestacdo de servicos e verificou que as mais comuns estao
relacionadas as condi¢cdes de limpeza e higiene das instalagcdes, ao
atendimento, ao tempo de espera e a disponibilidade de agendamento.
Apos esse levantamento, a Pélindo encomendou uma pesquisa
quantitativa para saber quantos dos seus clientes ddo mais valor a cada
uma dessas percepcdes.

v Faca vocé mesmo

Realize uma pesquisa na internet e descubra pelo menos mais dois
exemplos de pesquisas quantitativas e dois de pesquisas qualitativas,
descrevendo as principais caracteristicas das pesquisas identificadas
(objetivos, metodologia e tamanho da amostra).

E muito comum profissionais e estudantes se empenharem em discultir,
desnecessariamente, sobre qual dessas duas pesquisas € a melhor. E bom vocé ficar
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sabendo de antemao que qualguer uma dessas duas pesquisas pode ser melhor
ou pior, pois isso depende da sua aplicacao e da necessidade de analise dos dados.
Sendo assim, a pesquisa qualitativa pode atender a um objetivo que a quantitativa
ndo pode alcancar (e vice-versa), e ainda essas duas podem ser adotadas de forma
combinada, de modo que os resultados de uma complementem ou contribuam
para alcancar os resultados da outra. Concluindo, o segredo do sucesso para a
adocdo de uma ou outra abordagem € associar corretamente essa abordagem
com o contexto no qual a pesquisa esta inserida.

Quer mais um exemplo? Uma pesquisa qualitativa foi utilizada para levantar
o perfil dos idosos nos dias atuais e 0s seus resultados apontaram que eles,
atualmente, mantém relacdes sociais e afetivas, se preocupam com a aparéncia,
praticam atividade fisica, estudam, trabalham e estdo conectados a internet. De
posse desses dados, foi feita uma outra pesquisa, agora quantitativa, para investigar
quantos idosos estdo dentro de cada caracteristica desse novo perfil. O resultado
dessa nova etapa da pesquisa esta representado na Figura 1.6:

Figura 1.6 | Apresentacdo grafica de uma pesquisa quantitativa
Perfil do idoso na atualidade

Cuidam da aparéncia N =7,
Trabalham em casa N =2
Vida social ativa  IENEEG_G—_—— 772
Fazem caminhadas NN 22
Usam celular habituaimente IR 42 %
Trabalham forade casa (N 36%
Praticam atividades culturais (D 34%
Possuem vida afetiva (D 30%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Fonte: elaborada pelo autor.

Também € possivel adotar a pesquisa qualitativa apos a aplicacdo de uma
pesquisa quantitativa, como, por exemplo, Nno caso de um comercio que levantou
que 75% dos seus clientes estdo insatisfeitos com a loja, porém os motivos dessa
insatisfacdo ainda sao desconhecidos, exigindo um estudo qualitativo para levantar
as razdes de tamanha insatisfagao.

@ Reflita

Qual € a melhor abordagem de pesquisa, a qualitativa ou a quantitativa?
O problema de pesquisa estaria relacionado com essa escolha? Como?
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Agora que ja tratamos das abordagens de pesquisa qualitativa e quantitativa,
que tal aprendermos sobre as fontes de dados primarios e secundarios? Dados
Primarios sdo aqueles que nunca foram levantados e servirdo especificamente
para solucionar o problema de uma Unica pesquisa. Eles ficam restritos ao
pesquisador que possui como fontes basicas o proprio individuo ou o fendmeno
a ser investigado, ou ainda alguém que possua conhecimento sobre o fendbmeno
ou o individuo.

D Exemplificando

Uma empresa fabricante de aparelhos domeésticos realizou uma pesquisa
de campo para descobrir as caracteristicas demograficas dos compradores
de sua linha de fogdes, coletando assim dados primarios para determinar
o perfil do consumidor de cada um dos seus modelos produzidos.

Ja os dados secundarios sdo caracterizados pela sua pronta e prévia
disponibilidade, pois ja foram levantados em pesquisas anteriores e, posteriormente,
divulgados para consulta. Esses dados sdo produzidos por empresas privadas,
publicas ou do terceiro setor, fundacdes, institutos, imprensa e publicacdes em
geral.

E Exemplificando

Outra empresa de fogdes optou pelo uso de dados secundarios ao
analisar as informacdes dos certificados de garantia, preenchidos pelos
seus proprios clientes, com o objetivo de identificar as caracteristicas
demograficas dos compradores de sua linha de fogdes.

A essa altura do campeonato vocé deve pensar: qual dessas duas fontes de
dados é mais indicada para a pesquisa mercadologica? A resposta €: depende!
Os dados primarios requerem mais esforcos e recursos para serem levantados,
pois exigem, necessariamente, um delineamento para que sejam coletados,
Oou seja, para coletar dados primarios, o pesquisador devera entrar em contato
com os respondentes da sua pesquisa para colher as suas impressdes, habitos,
intencdes ou necessidades. Ja as fontes de dados secundarios estao disponiveis
para consulta, fato que elimina ou reduz consideravelmente o trabalho de pesquisa
de campo e, consequentemente, os esforcos e a necessidade de recursos para
coletar esses dados.

Mas, atencao! Isso ndo significa que a opcao por uma ou outra fonte de dados
sO dependa dos esforcos e dos recursos necessarios para levanta-los. Escolher
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uma fonte de dados primarios, por exemplo, se faz necessario no momento em
gue o pesquisador nao encontra dados disponiveis sobre o objeto, individuos ou
fenbmeno pesquisado, fazendo com que ele precise aborda-los ou observa-los
para levantar as informacdes desejadas.

Coletar dados primarios € uma atividade que requer dedicacao e disponibilidade
de recursos, 0 que, em bom portugués, exige tempo e dinheiro. Portanto, o
levantamento de dados primarios sO devera ser considerado apos a constatacao de
qgue essas informacdes, realmente, ndo estdao disponiveis, ou os dados disponiveis
sao insuficientes, ou ainda, eles estao ultrapassados para resolver o problema da
pesquisa atual. Os dados secundarios, apesar de serem uma alternativa mais rapida
gue exige menos esforcos e recursos para serem coletados, podem se tornar
obsoletos e inuteis, dependendo do tempo em que foram coletados, ou conforme
as classes nas quais eles foram categorizados, tornando a tomada de decisao muito
arriscada se ela for baseada nessas informacdes ultrapassadas. Quer ver uma situacao
em que a utilizacao de dados secundarios nao seria ideal para uma pesquisa?
Suponha gue a loja de suplementos alimentares naturais do seu bairro queira saber
gual seria 0 consumo de capsulas de alho, se esse produto fosse disponibilizado
nas suas prateleiras. Um dos fornecedores dessas capsulas apresentou 0 consumao
medio delas, per capita, na regido metropolitana (dados secundarios). Mas, sera
que o seu bairro acompanha essa tendéncia? Provavelmente, ndo. Isso é dificil de
descobrir por meio desses dados secundarios, exigindo a aplicacdo de uma pesquisa
especifica para levantar dados primarios, bem mais exatos, reais e confiaveis do que
os apresentados pelo fornecedor das capsulas, ndo € mesmo?

Agora, vocé saberia dizer como e onde levantar os dados? Como vocé é um
estudante esperto e muito atento, sua resposta foi: depende da fonte de dados.
Bom, para os dados ja existentes (secundarios), esse levantamento pode ser feito
internamente nas empresas, com o acompanhamento, por exemplo, dos relatorios
organizacionais sobre volume das vendas, estoque de produtos acabados ou receitas
de vendas por produto vendido. Também ¢ possivel levantar dados secundarios
externamente, em institutos como o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) ou o Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Socioecondmicos
(DIEESE). SEADE, ANFAVEA, IPEA, INEP, SINDIPECAS, ABRAS, APAS, ABEP, ACNIELSEN
sdo outros exemplos para o levantamento de dados secundarios.

v Faca vocé mesmo

Visite o site da Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos
Automotores — ANFAVEA (disponivel em: <http://www.anfavea.com.
br/tabelasnovo.html>. Acesso em: 30 mar. 2016) e levante dados
secundarios sobre a producado de tratores de rodas e colheitadeiras nos
ultimos dois anos.
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Independentemente da origem dos dados (primarios ou secundarios), €
importante que o pesquisador se certifique de que eles tenham quatro propriedades
basicas para se transformarem em importante fonte de informacdes, sendo:
corretos; relevantes; imparciais e confiadveis. Vale lembrar que dados incorretos
levarao a decisdes incorretas; dados irrelevantes exigirdo esfor¢cos em vao para
serem levantados, pois Nndo serao utilizados; dados parciais ou mascarados Nao
ajudarao aresolver o problema de pesquisa; e dados sem fidedignidade prejudicarao
a consecucao dos objetivos da pesquisa.

Ja os dados primarios podem ser levantados basicamente por dois diferentes
meios: comunicacao e observacdo. Ao escolher o meio de comunicagao para
o levantamento de dados primarios, o pesquisador submetera o respondente a
questdes orais ou por escrito que serao respondidas da mesma maneira (oral ou
por escrito), atraves de entrevistas ou preenchimento de questionarios. Atualmente
existem varios modos de se entrevistar alguém ou solicitar o preenchimento de
questionarios, entre eles esta a abordagem pessoal, por telefone ou ainda pela
internet. Ja a observacdo € realizada no momento em que o participante esta
se comportando dentro dos limites dos objetivos da pesquisa, considerando os
respectivos reqistros necessarios para posterior analise.

Ainda € possivel encontrar pesquisadores de campo com pranchetas na mao,
realizando entrevistas ou observacdes com, respectivamente, questionarios
ou checklists estruturados, registrando essas informacdes com marcacdes a
caneta ou a lapis nos devidos campos. Porém, isso esta se tornando mais raro
a cada dia, pois, com o avanco da tecnologia, € muito mais produtivo registrar
0s dados coletados em equipamentos eletronicos como smartphones, tablets
ou computadores portateis. Além do registro, na maioria dos casos, a utilizacao
desses equipamentos também auxilia No processamento desses dados por meio
de programas ou aplicativos especificos.

Vale registrar que, ao decidir por um ou por outro metodo de levantamento
de dados (comunicacdo ou observagdo), o pesquisador deve estar atento
as caracteristicas dos respondentes, pois existem casos em que apenas um
questionario autopreenchivel é suficiente, mas, em outros casos, se faz necessaria
a presenca de um entrevistador para mediar o preenchimento do questionario.

Mas quais seriam as vantagens ou desvantagens de se adotar um metodo de
pesquisa de comunicacao ou de observacdo? As Figuras 1.7 e 1.8 descrevem as
vantagens e desvantagens de cada um desses métodos:
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Figura 1.7 | Vantagens e desvantagens do método de comunicacéo para levantamento de dados
Metodo de comunicagao

Vantagens: apresenta mais versatilidade e proporciona maior
velocidade para o levantamento dos dados.

Tem um custo menor e pode ser adotado para coletar uma
grande variedade de dados.

Desvantagens: fica refém (dependéncia) dos respondentes em
relacédo a sua disponibilidade, a sua lembranca (memoaria), a sua
concordancia em participar da pesquisa, a sua transparéncia e
honestidade.

Os respondentes podem ser influenciados pelas perguntas ou
pelo entrevistador.

l

Fonte: <http://br.freepik.com/index.php?goto=41&idd=34679&url=aHROcDovL3d3dy5zeGMuaHUvcGhvdG8VMTES
MzEINA==>.Acesso em: 28 mar. 2016

Figura 1.8 | Vantagens e desvantagens do método de observacédo para levantamento de dados
Meétodo de observacao

r

PN
éL

Fonte: <http://monografias.brasilescola.uol.com.br/regras-abnt/tecnica-observacao.htm>. Acesso em: 28 mar.
2016

Vantagens: depende menos da motivacdao do participante, com
pouca ou nenhuma influéncia do pesquisador. E adotado em
situacOes em que se necessita maior precisao nos dados.

Anula a dependéncia do participante em relacao a sua memoria,
transparéncia e honestidade.

Desvantagens: exige maiores esforcos e recursos, Como tempo
e dinheiro. Os dados coletados apresentam maior dificuldade
para interpretacdo. E limitado para somente levantar dados que
sao observaveis e ndo € indicado para situacdes que envolvam a
intimidade do participante.

Vocé sabe qual € o método de levantamento de dados mais popular em pesquisa
de marketing? Nao? Pois, a discussdo em grupo € o meétodo de observagdo mais
popular, sendo uma metodologia amplamente adotada em pesquisa de marketing,
apresentando uma abordagem de perguntas e respostas em um grupo, de onde sao
registradas as respostas verbais € ndo verbais dos participantes, Como a expressao
e o0 comportamento dos membros do grupo, por exemplo. Essa metodologia
permite um levantamento profundo para encontrar solucdes para o problema de
pesquisa, ao contextualizar as reacdes de cada participante em relacao ao grupo
como um todo. Atualmente as discussdes em grupos sao registradas em videos
e assistidas exaustivamente pelos pesquisadores antes que qualquer conclusao
seja tomada. Quer um exemplo? Considere que uma empresa de telefonia movel
resolveu levantar os comportamentos e as atitudes dos usuarios desse servico
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quando o assunto € a escolha do provedor de internet para o celular. Para colher
esses dados, essa empresa usou 0 método de observacdo através da discussao
em grupo, reunindo oito usuarios das diferentes empresas fornecedoras desse
servico. Esses clientes comecaram a participar de uma discussao (debate) guiada
pelas seguintes perguntas: quais motivos o levaram a escolher o seu fornecedor
de conexao a internet?; o que faria vocé mudar de provedor?; e qual das empresas
que fornece esse servico € a melhor?

A metodologia de discussao em grupo € uma traducao livre do termo inglés
Focus Group e € preferida pelos pesquisadores de marketing por sua dinamica
sinérgica, onde é possivel levantar uma variada gama de ideias e percepcdes,
principalmente pelo efeito bola de neve que gera reacdes sobre 0s comentarios
dos participantes do grupo. Como o trabalho em grupo exerce menos pressao que
uma entrevista individual, os participantes se senterm mais seguros para expor a sua
opinido com maior espontaneidade.

As discussdes em grupo tambeém foram adaptadas, formando outras variacoes,
conforme descrito na Tabela 1.4.

Tabela 1.4 | Modalidades de discussdes em grupo

Modalidades de Focus Group | Descricdo

E adotado diante da impossibilidade de mobilizar mais que
Cinco pessoas para tratar de assuntos polémicos ou que se
relacionem com a intimidade dos participantes, gerando
um ambiente que inspira confianca.

Minigrupos

Sao grupos que discutirdo assuntos complexos cujos
Grupos estendidos participantes possuam pouca familiaridade sobre o assunto,
exigindo um periodo maior de tempo para as discussdes.

E empregado para auxiliar o desenvolvimento de produtos
ou de solucdes com encontros sequenciais em intervalos
predefinidos. Geralmente existe uma atividade entre os
encontros, como o preenchimento de um questionario
ou a degustacdo de um produto ou ainda a utilizacdo de
um servico.

Grupos com retorno

S3o grupos que realizam as discussdes por meios remotos
com a utilizacao das tecnologias da informacdo e
comunicacdo (TICs), seja pela participagdo em um chat ou
forum, ou pela participacao via aparelho telefénico.

Grupos ndo presenciais

Fonte: elaborada pelo autor.

Agora € hora de comecar a praticar o seu conhecimento e verificar o quanto
vocé aprendeu nessa Secao 1.3. Vamos &7
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O artigo faz um levantamento sobre a influéncia da formatacao do
instrumento de coleta de dados frente a resposta do entrevistado.

ANDRADE, Josmar e PETRECCA, Renata. Impacto do instrumento de
coleta de dados nas respostas obtidas. Revista Brasileira de Pesquisas
de Marketing, Opinido e Midia. v. 9. 2012. Disponivel em: <http://
www.abep.org/Servicos/DownloadPmktCiencia.aspx?id=09>. Acesso
em: 30 maio 2016.

Sem medo de errar

Que tal agora vocé testar o seu entendimento sobre os conceitos estudados
nessa secao? O senhor Barbosa esta gostando dos resultados do seu trabalho
como trainee do departamento de marketing, gerando assim maior confianca para
lhe passar mais tarefas. Agora, o dono da empresa pediu ao senhor Barbosa que
preparasse um estudo sobre o mercado on-line de comercializacdo de roupas
esportivas. O senhor Barbosa ndo tem tanto conhecimento sobre o mercado de
comercializacao de produtos pela internet e ja te procurou para pedir a sua ajuda.
Ele precisa que vocé crie uma proposta para levantamento de dados para os trés
seguintes problemas:

I. Encontrar solucdes tecnologicas para abrir uma loja de roupas esportivas on-line,
pois o Sr. Barbosa nao faz ideia de que plataforma adotar, nem conhece os meios
possiveis e sequros para realizar 0 pagamento das compras on-line.

Il. Definir o perfil do consumidor que faz compras de roupas esportivas pela internet.

lll. Estimar a quantidade de pessoas que compram pela internet para fazer uma
previsdo do mercado para roupas esportivas.

Para elaborar a sua proposta, € importante considerar cada um dos trés
problemas separadamente.

Para o primeiro problema, descreva que tipo de pesquisa seria ideal (qualitativa
ou quantitativa) e como os dados poderiam ser levantados (abordagem e fonte de
dados). Justifigue a sua escolha. Para isso, lembre-se das definicdes das pesquisas
qualitativas e quantitativas, bem como em quais situacdes elas sao mais indicadas;
lembre-se tambem das possibilidades de abordagem e da origem das fontes de
dados. Em seguida adote esse mesmo procedimento para delinear e descrever
como resolver os outros dois problemas, também separadamente. Lembre-se de
justificar e defender cada uma das suas escolhas.
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Vocé deve detalhar cada proposta de solucao de problema, descrevendo as
perguntas que deverao ser respondidas e como e onde as respostas serao obtidas,
mesmo que a abordagem escolhida seja por observacao.

fr" Atencido
)

Todo delineamento de pesquisa deve partir de uma problematica e
para cada problematica indicada € bem provavel que se preveja uma
metodologia de pesquisa diferente, mais especifica para o contexto do
problema da pesquisa.

Avancando na pratica

Expansado da sapatarias busca pé
Descricao da situagao-problema

Arede de consertos, reformas e conservacao de sapatos Busca Pé esta obtendo
Muito sucesso com a prestacao dos seus servicos diante do publico masculino e
feminino. A rede conta com quatro lojas proprias, em diferentes regides da cidade,
que estao trabalhando 10 horas por dia para dar conta da demanda por esse tipo
de servico.

O proprietario da rede esta tdo animado que resolveu ampliar o numero de lojas
em outras cidades. Porem, ele ndo faz a menor ideia de como descobrir as cidades
onde possa existir uma boa demanda para o servico prestado pela Busca Pé.

Ja e sabido que o publico das sapatarias € dividido em 30% de homens e 70%
de mulheres, e que ambos 0s grupos possuem idades entre 25 e 35 anos. Também
se sabe que uma loja sO apresentara bom desempenho se for instalada em uma
regiao com mais de 200.000 habitantes.

O dono da Sapatarias Busca Pé precisa de ajuda para definir quais seriam as
possiveis cidades do estado de Sao Paulo (fora a capital) que comportariam uma
loja da Busca Pé e, para isso, contratou os seus servicos. O proprietario quer
expandir a cadeia de lojas, porém nao guer montar nenhuma loja a uma distancia
maior que 300 quildbmetros da capital. Vocé precisa encontrar, pelo menos, cinco
cidades que atendam aos critérios de publico-alvo e de localizagao previstos pelo
proprietario das lojas, descrevendo o tipo de coleta de dados (pesquisa qualitativa
ou guantitativa) e as fontes que serao usadas nessa pesquisa para resolver esse
problema e atingir o objetivo.
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Lembre-se

Escolher o tipo de pesquisa mais adequado a uma determinada situacao,
assim como identificar a origem das fontes de levantamento dos dados
S30 passos que, respectivamente, fornecem eficacia e eficiéncia para se
atingir os objetivos da pesquisa e resolver o problema proposto.

Resoluc¢do da situacdo-problema

Para resolver essa situacao vocé deve inicialmente desenvolver um projeto de
pesquisa que identifique o problema a ser resolvido e defina um objetivo a ser
alcancado. No caso da Sapatarias Busca Pé, o problema é encontrar cidades com
mais de 200.000 habitantes, que estejam localizadas a menos de 300 quildbmetros
da capital. Ja o objetivo € encontrar, pelo menos, cinco cidades que atendam aos
critérios de publico-alvo e de localizacdo previstos pelo proprietario das lojas.

Em seguida descreva os meios e as abordagens que serdo utilizados para a
execucao da pesquisa e o levantamento dos dados, definindo quais serao as
suas fontes de obtencdo. Especifique se a pesquisa € qualitativa ou quantitativa,
se 0s dados serdo primarios ou secundarios e detalhe como esses dados serao
levantados. Finalmente, encontre cinco ou mais cidades que apresentem um perfil
demografico de acordo com o perfil descrito dos clientes da Busca Pe.

Nesse caso, € recomendavel uma pesquisa quantitativa com fontes de dados
secundarios. O pesquisador encontrara esses dados por meio de buscas na internet.

Sumaré, Taubaté, Guaruja, Suzano, Limeira, Barueri, Piracicaba, Séo Vicente,
Jundiai, Sorocaba, Embu, Jacarei, Campinas, Sdo Bernardo do Campo, Santo Andre,
Guarulhos, entre outras, satisfazem o perfil exigido para montar uma loja da Busca Pé.

v Faca vocé mesmo

Realize uma pesquisa quantitativa com, no minimo, dez colegas de
trabalho, levantando dados primarios por meio de comunicagao, mais
especificamente, entrevista estruturada (planeje fazer no minimo trés
questdes objetivas). Pense em definir um problema sobre alguma
curiosidade que vocé tenha a respeito desse publico mais proximo de
vOCcé, como, por exemplo, quantos praticam atividade fisica e qual a
frequéncia (diaria, a cada dois dias, apenas um dia por semana, s aos
finais de semana) e qual a idade e sexo do respondente. Seja criativo e
Curioso e pense em habitos alimentares, consumo de agua, habitos de
estudo ou qualquer outra coisa que faca sentido para vocé.
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Faca valer a pena

1. O que é pesquisa qualitativa?

a) E um conjunto de procedimentos que adota abordagens e técnicas de
pesquisa paraexpressar,emnumeros, opinides, sentimentos einformacdes,
exigindo, quase sempre, o tratamento estatistico dos dados para entao
categoriza-los e analisa-los antes de se chegar a uma conclusao.

b) E um conjunto de procedimentos que adota abordagens e técnicas
de pesquisa para aprofundar o conhecimento e a compreensao do
comportamento humano e da sua complexidade sob variados contextos.

c) E um conjunto de procedimentos que adota abordagens e técnicas de
pesquisa para se aprofundar nos numeros, nas opinides, Nnos sentimentos
e nas informacdes, exigindo, quase sempre, o tratamento estatistico dos
dados para entdo categoriza-los e analisa-los antes de se chegar a uma
conclusédo.

d) E um conjunto de procedimentos que adota abordagens e técnicas de
pesquisa para aprofundar o conhecimento e a compreensao das medidas
numeéricas do comportamento humano e da sua complexidade sob
variados contextos.

e) E um conjunto de procedimentos que adota abordagens e técnicas de
pesquisa para aprofundar o conhecimento da qualidade e das medidas do
comportamento humano e da sua complexidade sob variados contextos.

2. Grazielle resolveu abrir uma empresa de manutencado predial, porém,
antes disso, ela quer visualizar quais sao as principais empresas que atuam
nesse mercado.

Qual é a melhor opcao para tornar a pesquisa de Grazielle mais eficaz e
eficiente?

a) Adotar uma pesquisa quantitativa com fonte de dados primarios.
b) Adotar uma pesquisa qualitativa com fonte de dados primarios.

)
c) Adotar uma pesquisa qualitativa com fonte de dados secundarios.
d) Adotar uma pesquisa quantitativa com fonte de dados secundarios.
)

e) Adotar uma pesquisa causal com fonte de dados primarios.

3. Ao decidir por um método de levantamento de dados por comunicacao
Ou por observacao, o pesquisador deve estar atento as caracteristicas
dos respondentes, pois existem casos em que apenas um questionario
autopreenchivel é suficiente, mas em outros casos se faz necessaria
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a participacdo de um entrevistador para mediar o preenchimento do
questionario.

Marque a alternativa que descreva uma vantagem para a adog¢do dos
meétodos de levantamento de dados por comunicacgao.

a) Apresenta mais versatilidade e proporciona maior velocidade para o
levantamento dos dados.

b) Tem um custo menor, apesar de ndo ser indicado para coletar uma
grande variedade de dados.

c) E mais independente da motivacdo do participante, com pouca ou
nenhuma influéncia do pesquisador. E adotado em situacdes em que se
necessita maior precisao nos dados.

d) Anula a dependéncia do participante em relacao a sua memoria,
transparéncia e honestidade.

e) Os respondentes podem ser influenciados pelas perguntas ou pelo
entrevistador.
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Secao 14

Métodos de comunicacao e observacao em
pesquisa

Dialogo aberto

Ola, estudante, seja bem-vindo a Secao 1.4 da unidade curricular Pesquisa
Mercadologica. Depois que vocé aprendeu que as pesquisas podem apresentar
um carater qualitativo ou quantitativo, que as fontes de dados podem ser
consideradas primarias ou secundarias e ainda tomou conhecimento sobre os
meios para levantamento de dados, agora € hora de aprender sobre os métodos
de comunicacado e observacdao em pesquisa, conhecendo os graus de estruturacao
e disfarce (formas de aplicacdo e métodos de observacdo) possiveis desses meios.

O aprendizado proposto nessa secdo ird contribuir para vocé avancar nos seus
conhecimentos sobre os métodos e as tecnicas de pesquisa mercadologica, para
que vocé possa cada vez mais conhecer e aplicar os métodos e tipos de pesquisa
para coleta de dados baseados no planejamento da pesquisa para tomada de
decisdo mercadologica.

Para tanto, vocé deve continuar a se colocar na situacao de um trainee recem-
contratado por uma empresa de porte médio, que foi alocado no departamento
de Marketing, lembrando que o seu superior imediato € o Senhor Barbosa, diretor
de marketing da organizacdo, que ja conversou com vocé sobre a intenc¢ao de
prepara-lo para assumir a posicao de coordenador de pesquisa Nna empresa.

Agora o desafio proposto pelo senhor Barbosa envolvera vocé em uma tarefa
na qual o objetivo é resolver os seguintes problemas de pesquisa: I. Identificar
o perfil dos clientes ativos da empresa; Il. Levantar o nivel de satisfacdo desses
clientes em relacdo aos precos praticados e a qualidade dos servicos prestados;
. Verificar qual produto, entre trés concorrentes, € o preferido dos clientes e V.
Investigar a melhor localizagcao para disponibilizar o produto no ponto de venda.

Para isso, vocé deve criar quatro métodos diferentes de pesquisa (dois de
comunicacao e dois de observagdo), um para cada problema, classificando-os
quanto ao seu grau de estruturagcao e ao seu grau de disfarce. O ideal € que vocé dé
exemplos de guestdes em cada caso de pesquisa de comunicacado, e dé situacdes
Nnos casos das duas pesquisas observacionais. Vocé deve lembrar-se de justificar o
porqué de cada questdo ou situagao pertencer a sua respectiva categoria.
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Mas como vocé dara conta desse desafio?

Para dar conta desse desafio vocé aprendera a conhecer os metodos de
comunicagao e observacdo para levantamento de dados, diferenciando o0s
metodos de comunicacao e observacao pelo seu grau de estruturacao e disfarce
e reconhecendo as formas de aplicacdo desses dois metodos.

Agora € com vocé, boa leitura.

Nao pode faltar

Ola, estudante, vocé lembra dos métodos de comunicacao e observacao
apresentados na Secdo 1.3? Pois, agora, vocé ira aprender, detalhadamente,
sobre os aspectos de aplicacao desses dois metodos, e, para tanto, € importante
relembrarmos esses dois conceitos. O meétodo de comunicagao € caracterizado
quando o participante reage respondendo questdes orais ou por escrito da mesma
maneira que a pesquisa foi feita (oral ou por escrito). Ja o método de observacao
consiste em verificar o comportamento do participante dentro dos limites dos
objetivos da pesquisa, considerando 0s respectivos registros necessarios para
posterior analise. Enquanto no primeiro (comunicagao) o participante interage
diretamente com o pesquisador, respondendo perguntas feitas por ele, no sequndo
(observacdo) o participante apenas se comporta e tem os seus comportamentos
registrados com menos interacao entre ele e 0 pesquisador, sem a necessidade de
responder perguntas por escrito ou verbalmente.

Antes de vocé aprender os detalhes desses dois meios de levantamento de
dados em pesquisa de marketing € preciso que vocé conheca as duas classificacoes
possiveis envolvidas em ambos 0s metodos, que estao relacionadas ao grau de
estruturacao e de disfarce. Complicou? Claro que nado, a Figura 1.9 ilustra como
essas duas categorias podem se relacionar.
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Figura 1.9 | Variacbes possiveis em relacdo ao grau de estruturacdo e
disfarce

Estruturado e
disfarcado

Grau de
estruturacao

N3o estruturado e disfarce nos Estruturado e
e ndo disfarcado meétodos de ngo disfarcado

comunicacao e
observacao

Ndo estruturado
e disfarcado

Fonte: elaborada pelo autor

A estruturacao se refere ao grau de padronizacdo do instrumento de coleta,
podendo ser altamente estruturado (quando as perguntas e as respostas ja estdo
totalmente determinadas e elaboradas), ou ndo estruturado (quando os assuntos
ja estdo definidos, mas entrevistador e entrevistado estdo livres para perguntar e
responder da maneira que quiserem, sem nenhuma padronizacdo prévia). Ja o
disfarce serefere asinformacdes transmitidas ao entrevistado quanto aos propositos
e temas da pesquisa, podendo ser nao disfarcado (quando ha total transparéncia
dessas informacdes) ou disfarcado (quando o entrevistado, pela pesquisa, nao
consegue enxergar 0S seus propositos). Vocé ja assistiu a um programa na TV
chamado Undercover Boss? Trata-se de um programa onde o dono de uma
empresa se infiltra, disfarcado, no meio dos funcionarios, para coletar informacdes
sobre a empresa. Pois isso € um exemplo de coleta de dados com disfarce.

Para fins didaticos, € melhor estudar as possibilidades de estruturacao e disfarce
de acordo com o meio considerado (comunicacdo ou observacao), pois existem
especificidades para esses dois meios de levantamento de dados. Nesse mesmo
sentido serdo tratadas as formas de aplicacdo, pois para cada método também sdo
adotadas formas especificas de aplicacao.
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Assimile

A%
R

Forma de aplicacdo € o termo utilizado para designar o modo como
0s dados serao levantados, por exemplo: questionarios, entrevistas,
ou grupos de foco para os metodos de comunicagao; e registro
automatizado, registro humano, no laboratorio, ou No ambiente natural
para 0s méetodos de observacao.

Que tal comecar a detalhar os métodos de comunicagdao? As formas de
aplicacao que visam coletar dados para 0os meétodos de comunicacao sao
baseadas no preenchimento de guestionarios autopreenchiveis e em entrevistas.
Os guestionarios autopreenchiveis podem ser aplicados por meio pessoal,
momento no qual o participante da pesquisa responde as perguntas em sua
propria residéncia, no seu local de trabalho, em um estabelecimento comercial
ou ainda em locais publicos. No caso dos questionarios autopreenchiveis, eles
podem apresentar a forma fisica (papel) ou eletrénica. Na forma fisica o proprio
pesquisador pode entregar o questionario (instrumento de pesquisa) e aguardar
O preenchimento pelo participante, 0 que torna esse processo custoso e
demorado. O questionario fisico também pode ser disponibilizado em um local
fixo, enviado via correio ou ainda COMO UM anexo em um jornal ou uma revista,
O gue ndo garante a adesao do participante como na presenga do pesquisador,
apesar de ser menos custoso. Exemplos desse tipo de forma de aplicagdo sao
aquelas famosas pesquisas de satisfacao de atendimento que o proprietario de
um veiculo recebe em sua residéncia, por correio, apos seu automaovel passar por
uma revisao na concessionaria, ou aquele formulario que preenchemos no quarto
de um hotel sobre varios aspectos relacionados aos servicos ali prestados. Ja na
forma eletronica, os questionarios podem ser disponibilizados em equipamentos
instalados em locais fixos ou estarem disponiveis online, em sites especificos
para esse fim, como o Google Docs e o Survey Monkey, que inclusive oferecem
possibilidades de realizacao de pesquisas sem custo. Quem ja entrou no site de
algum banco comercial e foi surpreendido por uma pesquisa mercadologica sabe
que isso exemplifica um questionario eletronico autopreenchivel.

Ja as entrevistas sdo aplicadas de forma individual ou em grupo e podem ser
realizadas pessoalmente, por telefone ou via chat. Lembra do exemplo anterior da
concessionaria de veiculos? Pois, algumas preferem o contato telefénico com o
cliente para realizar as perguntas para levantar a satisfacao em relagao aos servicos
prestados (o que € um exemplo de uma entrevista por telefone). Tanto a aplicagao
de questionarios ou a de entrevistas sera planejada considerando o seu grau de
estruturacao e disfarce nas mesmas quatro categorias descritas na Figura 1.9.

Quando se considera um método de comunicacdo estruturado e nao
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disfarcado vocé deve saber que 0s questionarios empregados sao extremamente
padronizados, nao apresentando diferencas e sendo 0s mesmos para todos os
respondentes, com as mesmas perguntas e as mesmas possibilidades de respostas,
por isso € considerado estruturado. Em relagcao ao nao disfarce, o questionario ndo
esconde a proposta da pesquisa, ou seja, € transparente para o respondente.

D Exemplificando

O que mais atraiu a sua atencao no automovel modelo calhambeque
completo?

A) O seu design.

B) O acabamento interno do veiculo.

C) A sua dirigibilidade.

D) A conectividade do veiculo com a internet.
E) Os dispositivos de seguranca.

F) Outro

Repare que essa questao ¢é toda estruturada (sera feita da mesma
maneira para todos os respondentes) e nao € disfarcada, pois declara
abertamente que se trata de um automovel modelo calhambeqgue.
Perceba que ela pode serrealizada por um questionario autopreenchivel
ou por entrevista pessoal ou ainda via telefone.

V Faca vocé mesmo

Desenvolva uma questdao de pesquisa qualquer que possa ser
caracterizada de acordo com o modelo estruturado nao disfarcado.

Adotar esse tipo de pesquisa vai demandar maior dedicacao do pesquisador para
o planejamento da pesquisa e o desenvolvimento do instrumento (questionario),
pOis € necessario checar se todas as possibilidades de resposta foram consideradas,
se alguma questdo ndo foi esquecida e se todas as perguntas sdo relevantes. E
altamente recomendavel promover um pré-teste da pesquisa antes de aplica-la na
sua totalidade, desse modo sera menor a probabilidade desses erros ocorrerem.

Imagine que vocé esta planejando uma pesquisa de campo com metodo
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de levantamento de dados por questionario autopreenchivel estruturado e nao
disfarcado. Nesse exato momento vocé precisa definir se a questao de identificacao
de género (masculino x feminino) deve ou ndo fazer parte do questionario. Se
a sua pesquisa esta direcionada para levantar dados segmentados nessas duas
possibilidades, ela devera estar indicada no instrumento, porém, se essa distincdo
nao for importante para aquela coleta de dados, ndo precisara estar informada no
mesmo. Vale lembrar que a estruturacao do instrumento possibilita uma maior
velocidade e praticidade no processamento desses dados, principalmente pela
organizagao e padronizacdo das questdes.

Mas qual seria a diferenca entre um meétodo estruturado e um metodo nao
estruturado, ambos nao disfarcados? Como os dois métodos sdo transparentes (nao
disfarcados), o que basicamente os difere € o modo de estruturacao das perguntas,
pois, N0 Metodo nao estruturado existe uma flexibilidade que ndo esta presente No
estruturado. No nao estruturado, as perguntas podem ser feitas fora de ordem, de
acordo com a oportunidade e o contexto, permitindo respostas abertas, incentivando
desse modo os participantes a se expressarem livremente, sem a necessidade de
escolher entre opcdes de respostas previamente apresentadas. Os metodos nao
estruturados sao comumente empregados em entrevistas individuais ou em discussdes
em grupo, tambeém chamada de focus group, devidamente descrita na Secao 1.3.

E importante ressaltar que um baixo grau de estruturacdo confere flexibilidade
ao pesquisador, que pode, assim, explorar as ideias dos participantes, aproveitando
0 momento ideal para fazer uma pergunta que nao foi planejada anteriormente,
e € pertinente diante do avanco da discussao. As perguntas abertas e fora de uma
ordem rigida elevam a propensao de o respondente ser mais sincero e demonstrar
de forma transparente as suas convicgdes e o seu posicionamento diante de
um fendmeno, comportamento, avaliacao de um produto ou a efetividade de
um servico prestado. Por outro lado, a falta de estruturacdo deixa a tabulacdo e
a analise dos dados mais complexas, caras e demoradas, implicando, inclusive,
na formacao de pesquisadores especialistas para aplicarem esse tipo de pesquisa.
Diante da falta de categorizacdo das respostas, os resultados da pesquisa podem
ser influenciados pelo pesquisador, ao exigirem a interpretacdo do mesmo no
momento da tabulacao dos dados.

Vale lembrar que o desenvolvimento de novas tecnologias esta contribuindo
substancialmente para amenizar esse problema de tabulacdo em pesquisas nao
estruturadas. Quer saber sobre essa novidade? O desenvolvimento de novas
tecnologias de reconhecimento de vocabuldrio (caracteres digitados e voz)
produziu programas que sao capazes de analisar conteudo, reconhecendo
inumeras palavras e expressdes dentro de um texto ou de uma gravacao. A
dindmica desses programas consiste em quebrar grandes sentencas e identificar
e quantificar palavras-chave que aparecem com grande frequéncia. Por exemplo,
o respondente de uma pesquisa via internet pode responder a pergunta “‘como
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foi a sua experiéncia de uso do produto G&ma?" da seguinte forma: ‘o G&ma
€ um produto que proporciona bom rendimento ao ser usado, poréem foi dificil
de encontra-lo no bairro em que eu resido”. Diante dessa resposta, © programa
procurara encontrar os adjetivos usados para identificar e quantificar as expressdes
sobre o mesmo atributo avaliado, nesse caso, bom rendimento e dificil de encontra-
lo Nno bairro. Bacana, ndao € mesmao?

D Exemplificando

A empresa Tiko & Teko esta trabalhando no desenvolvimento de
um novo produto e ja desenvolveu 10 prototipos, porém essa € uma
guantidade muito grande e o numero de opcdes deve ser reduzido
para 2, facilitando assim a decisao dos executivos que escolherdo o
produto que finalmente sera lancado.

O Senhor Ubaldo, gerente de pesquisa da empresa, propds uma
discussdao em grupo para resolver esse dilema, defendendo que so
uma opcao nao estruturada de metodologia de levantamento de
dados, aliada a discussao em pequenos grupos, forneceria informacoes
suficientes para que a reducao fosse feita, subsidiando assim a tomada
de decisdo dos executivos.

Os meétodos de comunicagdo ndo estruturados também podem ser
disfarcados, mas vocé sabe o que isso significa? Significa que o participante ndo
sabe exatamente sobre 0 que se refere a pesquisa, projetando suas respostas sem
ter consciéncia dessa exposicao. Sua curiosidade foi agucada para saber como
isso € possivel? A pesquisa disfarcada se esforca deliberadamente para encobertar
0s seus objetivos e o disfarce é necessario, por exemplo, quando o conhecimento
do patrocinador ou do topico da pesquisa traz uma propensao (pode influenciar)
aos entrevistados mudarem de opinido, como no caso de vocé responder a uma
pesquisa sobre telefonia movel, para um entrevistador com o uniforme de uma
grande prestadora de servicos de telefonia movel. Nessa situacao, talvez vocé possa
ser influenciado negativamente por uma experiéncia ruim e desagradavel que vocé
tenha tido com essa empresa ou até mesmo positivamente se o entrevistador(a)
que fez as perguntas fosse um(a) modelo bonitdo ou bonitona, ndo € mesmo?
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Como exemplo de uma pesquisa de comunicacdo ndo estruturada
e disfarcada, vocé poderia criar uma situacao em que o respondente
precisasse completar os baldes da Figura 1.10, de acordo com a sua
percepcao sobre a situacdo nela apresentada.

Figura 1.10 | Comunicacao eletrdnica

Fonte: <http://br.freepik.com/vetores-gratis/as-pessoas-que-usam-aparelhos-
de-tecnologia_774644.htm>. Acesso em: 7 abr. 2016.

Repare no exemplo que ndo existem respostas preestabelecidas, o participante
tem toda a liberdade de preencher os baldes conforme a sua propria percepcao
ou interpretacao da situacdo. Repare também que nao se indica 0 que a pesquisa
pretende, muito menos sobre do que ela ira tratar.

Vocé sabia que a dinamica de grupos e a interpretacdo de papéis (role playing)
fazem parte dos métodos disfarcados? Sim, sdo atividades muito parecidas daquelas
que vocé participa em processos seletivos para conseguir uma oportunidade
de trabalho. Os objetivos ndo sdo fornecidos para os participantes, apenas as
instrucdes para participacao sao de sua consciéncia. Para a realizacdo de pesquisa
mercadologica baseada nos metodos nao estruturados e disfarcados € possivel
descrever mais outras tecnicas, como contar ou completar historias, completar
desenhos, completar sentencas e, acredite, até brincar com bonecos. E muito
comum O pesquisador apresentar ao participante uma sequéncia de desenhos
que retrata uma historia sobre o produto ou sobre o comportamento objeto
da pesquisa e, a partir desse fato, solicitar ao respondente para que ele relate a
historia sob a sua percepcdo. Isso também é feito com sentencas ou desenhos
incompletos que o participante deve completar de acordo com a sua percepcao
ou interpretacdo sobre o tema.
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Vamos tratar do ultimo método de comunicacao que envolve a relacao entre
grau de estruturacao e disfarce? Fique sabendo que os métodos de comunicagao
estruturados e disfarcados sdo utilizados em pesquisa de marketing quando
se precisa de respostas objetivas e ordenadas para perguntas que serao feitas
do mesmo modo, com as mesmas possibilidades de resposta para todos os
participantes, porem, ndo existe uma identificacdo do patrocinador da pesquisa nem
a declaracdo dos seus propositos. Voltemos ao exemplo da empresa de telefonia
movel que pretende saber o nivel de conhecimento dos usuarios desse servico
em relacdo a disponibilizacdo e ao preco das opcdes disponiveis no mercado: ela
poderad adotar os questionarios autopreenchiveis sem a sua identificacdo (sem a
sua logomarca ou o seu nome) para deixar o respondente mais a vontade para
responder e coletar dados sem tendéncia ou pressao.

Para finalizar os metodos de comunicacao, a Figura 1.11 ilustra uma comparacao
das caracteristicas de trés opc¢des para levantamento de dados em comunicagao:
entrevista pessoal, entrevista por telefone e aplicacao de questionario.

Figura 1.11 | Comparativo das caracteristicas das formas de aplicacdo
Comparativo das caracteristicas das formas de aplicacdo
Alto

W Entrevista Fisica m Entrevista por telefone W Questiondrio autopreenchivel

Fonte: adaptada de Mattar (2012).

@ Reflita

Por que utilizar um questionario autopreenchivel estruturado e ndo
disfarcado?

Metodos e tipos de pesquisa mercadoldgica



Ul

64

Por que utilizar um questionario autopreenchivel ndo estruturado e
nao disfarcado?

Por que utilizar um questionario autopreenchivel estruturado e
disfarcado?

Por que utilizar um questionario autopreenchivel ndo estruturado e
disfarcado?

Que tal aprender agora sobre os métodos de observacao? Eles também sdo
categorizados em estruturados e nao estruturados e disfarcados ou nao disfarcados,
similarmente aos métodos de comunicagao.

43 -

'65‘? Assimile
A metodologia de observacao como meio de levantamento de dados
para pesquisas mercadologicas € um processo sistémico de registro
de comportamentos e fendmenos do modo como eles ocorrem,
sem a necessidade de interacdo ou comunicacao entre o observador

e 0s participantes.

Os profissionais de marketing estdo cada vez mais propensos a adotarem
pesquisas por observagcao em detrimento de usar 0 método de comunicagao,
principalmente, quando querem avaliar o comportamento do consumidor. Foi
assim, observando e avaliando o comportamento do consumidor, gue uma rede
de lojas de produtos para animais domesticos fez a venda de produtos ditos como
‘agrados” (biscoitos, recompensas, ossinhos) crescer (CHURCHILL JR.; BROWN;
SUTER, 2011). Quer saber como? Ela observou que as criancas e 0s idosos sdo 0s
que mais compram agrados para seus animais de estimagado, porem, esses produtos
ficavam expostos em locais fora do alcance desse publico, ou seja, ficavam nas
partes mais altas das gébndolas. Entao, diante dessa observacao, a empresa decidiu
disponibilizar esses produtos em locais de facil acesso e visualizacao, elevando,
sensivelmente, as vendas desse grupo de mercadorias.

A observagao estruturada considera que os comportamentos ou fendbmenos
a serem observados ja foram previamente definidos e estdo devidamente
catalogados e disponiveis ao observador na forma de um checklist. Esses métodos
sao adotados em pesquisas descritivas ou causais, onde se tem um conhecimento
mais profundo sobre o problema de pesquisa.

Ja os métodos de observagao ndo estruturados ndo consideram a definicao de
uma lista de comportamentos ou situacdes a serem observados, dando liberdade
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para o observador identificar quais comportamentos deveriam ser alvo de uma
observacao estruturada, analogamente ao que acontece na pesquisa exploratoria.
Isso, poréem, torna a interpretacdo dos dados mais complexa e com maior grau de
subjetividade.

Em relacao ao disfarce ou ndo, como nos metodos de comunicacao, se faz
uma distincdo sobre a consciéncia do participante de estar sendo observado. Se o
participante souber que estd sendo observado, sera uma pesquisa por observacao
nao disfarcada, e se ele ndo souber, serd uma coleta de dados disfarcada. As
observacdes disfarcadas sao amplamente adotadas quando se suspeita que o
observado alterara a forma de se comportar ao se conscientizar de que existe
alguém ou algum equipamento o observando. O ser humano tem uma forte
tendéncia de ndo se expor socialmente e, assim, encobrir comportamentos que
seriam emitidos em uma situacao normal, sem observacao. Por outro lado, as
observacdes nao disfarcadas podem ser adotadas quando se tem certeza de que a
presenca do observador nao influenciard o comportamento do observado.

D Exemplificando

Uma rede de supermercados se propds a monitorar o comportamento
dos seus concorrentes no que diz respeito as promocdes de vendas.
Para tanto treinou dois observadores para visitarem diariamente as
lojas dos concorrentes e realizarem os registros de todo e qualquer
tipo de promogao gue o estabelecimento esteja fazendo.

Como ndo havia uma estrutura previamente definida e o observador
nao se identifica nos estabelecimentos, esse método de pesquisa de
observacdo pode ser categorizado como nao estruturado e disfarcado.

Emrelacdo as formas para levantamento de dados nos metodos observacionais,
€ possivel fazer os registros por meio do ser humano, por meio de um equipamento
mecanico, ou ainda eletronicamente, lembrando que todas essas possibilidades
podem ocorrer em um ambiente natural, em um laboratorio ou em um ambiente
especificamente planejado para a pesquisa.

Ao se optar pelo registro humano, o proprio pesquisador, ou observadores
devidamente treinados, ficarao atentos aos comportamentos emitidos pelos
participantes e serdo 0s responsaveis por registrar o que for necessario, lembrando
que essas anotacdes podem ocorrer em uma folha (checklist) especifica para esse
fim, ou ainda ser realizadas em um tablet, PC ou smartphone.

Os registros mecanicos acontecem quando se possui um equipamento
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mecanico para registrar os comportamentos, cComo uma catraca que mede o fluxo
de pessoas que acessam um dado ambiente ou ainda uma barra ou interruptor
que precisa ser acionado se dada situacdo acontecer. Ja os reqistros eletréonicos
sdo aqueles feitos por meio de gravadores de video (cameras) ou gravadores
de som (microfones, embutidos ou ndo), possibilitando que as gravacdes sejam
repassadas quantas vezes for necessario. Independentemente da forma pela qual
0s dados serdo registrados, € preciso se considerar também o ambiente no qual
ocorrerdo as observacdes, como, por exemplo, em um supermercado, em uma
sala devidamente preparada para receber o experimento, em uma agéncia de
pesquisa, ou ainda em um laboratorio especifico.

Os métodos de observacao podem ser complexos e exigirem eguipamentos
refinados para realizar a observacdo e o registro dos dados, como no caso de
um equipamento chamado de oftalmografo, que serve para acompanhar os
movimentos dos olhos ao se ler um texto, muito utilizado para se medir o tempo
em que os olhos fixam cada parte do texto. Alids, os olhos sdo otimos indicadores
do interesse das pessoas, tanto no sentido do seu direcionamento, quanto no
sentido da abertura da pupila; isso mesmo, uma pupila dilatada significa interesse
pelo que se estd vendo. Al vocé deve estar se perguntando: mas da para medir O
tamanho da pupila em um experimento de observacdo? A resposta € sim, com um
eguipamento denominado de pupildbmetro.

Vale ressaltar que outros metodos de observacdo podem se apresentar de modo
mMuito mais simples, com o investimento apenas do tempo do observador. Quer
um exemplo sobre isso? O dono de uma rede de oficinas de reparos automotivos
recebeu uma proposta para divulgar as suas oficinas e 0s seus servicos em uma
radio local, porém, ele estava com duvida sobre a preferéncia dos seus clientes
a0 optar por ouvir uma ou outra emissora. Sabe o que ele fez para resolver esse
problema de pesquisa? Fez uma pesquisa observacional. Quer saber como? Ele
simplesmente orientou os seus gerentes a observarem e registrarem em qgual
estacdo de radio o veiculo que entrava na oficina estava sintonizado, pois, desse
modo, ele teria uma chance bem maior de acertar na escolha de em qual radio
deveria anunciar.

@ Reflita

Suponha que vocé tenha que escolher entre métodos de levantamento
de dados de comunicacao e de observacao. Quais seriam 0s seus
critérios para adotar um ou outro desses dois metodos para coletar
dados? Quando € melhor perguntar? Quando € melhor observar?
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Pesquise mais

O artigo procura mapear o setor de pesquisa de mercado brasileiro
e apresenta um referencial tedrico ligado a tematica dessa Secao 1.4.

LIMA, Lunie Imamura de; NETO, Pedro José Steiner. Tipologia de
empresas de pesquisa de mercado no Brasil: uma analise das empresas
associadas a ABEP. Disponivel em: <http://www.opet.com.br/faculdade/
revista-cc-adm/pdf/n3/TIPOLOGIA-DE-EMPRESAS-DEPESQUISA-DE-
MERCADO-NO-BRASIL.pdf>. Acesso em: 7 maio. 2016.

Sem medo de errar

Chegou a hora de aplicar o seu conhecimento para resolver a ultima situagao-
problema dessa primeira unidade. Vocé esta preparado?

O desafio proposto pelo senhor Barbosa te envolveu em uma tarefa, onde o
objetivo era resolver os seguintes problemas de pesquisa: I. Identificar o perfil dos
clientes ativos da empresa; Il. Levantar o nivel de satisfagao desses clientes em
relacao aos precos praticados e a qualidade dos servicos prestados; Ill. Verificar
gual produto, entre trés concorrentes, ¢ o preferido dos clientes e IV. Investigar a
melhor localizacao para disponibilizar o produto no ponto de venda.

Para isso, vocé deveria criar quatro métodos diferentes de pesquisa (dois de
comunicacao e dois de observacao), um para cada problema, classificando-os
guanto ao seu grau de estruturagao e ao seu grau de disfarce, considerando, pelo
menos, um meétodo disfarcado. O ideal era que vocé construisse exemplos de
guestdes em cada caso de pesquisa de comunicacao e elaborasse situacdes nos
casos das duas observacionais. Vocé deveria lembrar-se de justificar o porqué de
cada questao ou situacao pertencer a sua respectiva categoria.

Resumindo, vocé deveria propor quatro metodos de pesquisa, dois de comunicacao
e dois de observacdo, categorizando-os de acordo com o grau de estruturacao e
disfarce, e justificando o porqué do método pertencer a cada categoria.

Para realizar essa tarefa, pense na forma de aplicagao que sera empregada
em cada categoria e descreva os detalhes do seu planejamento, considerando
quais serao as questdes ou as situacdes que serao apresentadas aos participantes,
assim como as possibilidades de respostas ou comportamentos esperados. Nao
se esqueca de que cada categoria possui as suas respectivas formas de aplicacdes,
com caracteristicas distintas.

Procure detalhar também as formas de aplicacdes explicando ‘como” a pesquisa
sera aplicada.

Métodos e tipos de pesquisa mercadologica
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Sera utilizado algum tipo de equipamento para observacao?
Como o questionario sera aplicado (on-line, prancheta etc.)?
Como a entrevista sera conduzida? Sera individual ou em grupo?

Como ocorrera a discussao?

fr" Atencao
Y

Eimportante associar a forma de aplicacdo de uma pesquisa mercadoldgica
com a sua respectiva classificacao, em relacdo ao grau de estruturacao
e disfarce, em cada uma das quatro possibilidades de categorizacao.
Lembre-se ainda de relacionar cada exemplo com O seu respectivo
problema de pesquisa que sera resolvido apos a aplicacao da pesquisa.

Avancando na pratica

O que os olhos nao veem o coragcao nao sente
Descricao da situagao-problema

A empresa T amo, especializada em vender presentes para comemorar
ocasides especiais em relacionamentos afetivos, esta com duvidas sobre qual
seria a diagramacao ideal dos seus anuncios que serao veiculados em revistas, em
websites e em jornais de grande circulacao.

A empresa ndo tem ideia sobre qual seria a melhor localizagao para inserir o
logo na peca publicitaria, se acima ou abaixo da imagem, ou se acima ou abaixo
do texto. Que dilema, ndo €, caro estudante?

A T amo quer que o foco principal da peca publicitaria seja a sua logomarca,
precisando dar énfase a ela para valorizar o seu negocio. Vocé poderia dar uma
sugestdo para essa empresa solucionar o seu problema de pesquisa (melhor
localizacao para inserir o logo na peca publicitaria)?

Considere uma pesquisa observacional estruturada e ndo disfarcada para
resolver esse problema, submetendo todos os participantes a mesma situagao e
utilizando o logo da empresa em diferentes posicdes na peca publicitaria.
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= Lembre-se

A metodologia de observagdo como meio de levantamento de
dados para pesquisas de marketing € um processo sistémico de
registro de comportamentos e fendmenos do modo como eles
ocorrem, sem a necessidade de interacdo ou comunicacao entre o
observador e os participantes.

Resoluc¢do da situacdo-problema

Para encontrar a melhor localizacao para inserir o logo na peca publicitaria €
recomendada uma pesquisa observacional estruturada e ndo disfarcada com a
utilizacdo de um Oftalmografo, que visa acompanhar os movimentos dos olhos
ao se ler um texto, muito utilizado para se medir o tempo em que 0s olhos fixam
cada parte do texto. Os participantes serao submetidos a quatro tipos diferentes
de pecas publicitarias, onde a posicao e o formato da logomarca variarao em cada
peca, sendo que essa exposicao da peca sera feita diante do oftalmografo.

Apos todos os participantes serem submetidos a exposi¢cao das quatro pecgas,
repete-se 0 mesmo procedimento com as duas pecas que receberam mais atencao
inicial. Essa repeticao é para confirmar (ou ndo) se a maior atencao persiste entre
apenas duas escolhas, eliminando as duas menos escolhidas.

Finalmente, a peca onde foi registrada uma maior atencdo dos participantes (via
oftalmografo) na logomarca sera escolhida para representar e divulgar a empresa
para 0 mercado consumidor.

v Faca vocé mesmo

Invente e registre quatro estorias curtas que envolvam as seguintes
emocdes: inveja, raiva, tristeza e alegria. Por exemplo:

e Maria viu 0 smartphone de Sonia e ficou morrendo de inveja.

» Maria esta furiosa porque derrubou seu smartphone na agua.

» Maria esta muito triste, pois o seu smartphone foi roubado.

» Maria esta muito feliz por ganhar um smartphone novinho em folha.

Entregue essas quatro frases para um colega ler, silenciosamente, cada
uma delas. Depois, peca ao colega que acene com a cabeca (com
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um sim) ao terminar cada frase e, apos esse movimento, ele ja inicia a
leitura da proxima frase até chegar a ultima delas. Avise o seu colega
gue voce filmara a leitura.

Pegue o seu aparelho celular e filme a reacdo de seu colega ao ler as
quatro frases, focando a filmagem no rosto dele.

Em sequida, assista a filmagem e tente identificar qual frase recebeu mais
atencdo do colega. Analise se a expressao do colega se altera de acordo
com a emocao que ele esta lendo. Espera-se que vocé possa identificar
diferentes reacdes e expressdes faciais de acordo com cada frase lida.

Faca valer a pena

1. Para medir sua preferéncia sobre viagens internacionais, uma agéncia
de turismo pede que vocé escolha trés imagens da figura abaixo que sao
de extrema importancia quando vocé decide viajar para fora do pais.

Fonte: <http://br.freepik.com/vetores-gratis/icones-das-ferias-de-verao-planas_720755.htm>. Acesso em: 7 abr.
2016.

O método de pesquisa acima pode ser enquadrado em qual tipo?

a) No método estruturado e disfarcado.

b) No método nao estruturado e disfarcado.

c) No método nao estruturado e ndo disfarcado.
)

d) No método estruturado e nao disfarcado.
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e) No método nao estruturado e aplicado.

2. O que significa a caracteristica de disfarce em pesquisas?

a) Significa que o participante ndo sabe exatamente o que ou sobre o que
se refere a pesquisa.

b) Significa que o participante sabe exatamente o que ou sobre o que se
refere a pesquisa.

c) Significa que o participante responde a pesquisa para um entrevistador
disfarcado.

d) Significa que o participante responde a pesquisa no anonimato.

e) Significa que o participante responde a pesquisa com questdes
disfarcadas e indiretas.

3. Qual é agrande vantagem de se adotar um instrumento de comunicacao
estruturado?

a) A estruturacdo do instrumento possibilita uma maior transparéncia na
coleta dos dados, principalmente pela organizacdo e padronizacdo das
questdes.

b) A estruturacdo do instrumento possibilita uma maior transparéncia na
coletados dados, elevando sensivelmente a confianca entre o respondente
e 0 pesquisador.

c) A estruturagdo do instrumento possibilita uma maior velocidade
e praticidade no levantamento dos dados, principalmente pela sua
caracteristica de transparéncia.

d) A estruturacdo do instrumento possibilita uma maior velocidade e
praticidade no processamento dos dados, principalmente pela organizacao
e padronizacao das questdes.

e) A estruturacdo do instrumento possibilita uma maior interatividade
e transparéncia no processamento dos dados, principalmente pela
organizacao e padronizacdo das questdes.

Metodos e tipos de pesquisa mercadoldgica
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Unidade 2

Coleta de dados em pesquisa
mercadologica

Convite ao estudo

Ola, estudante, sejabem-vindo a Unidade 2 da unidade curricular Pesquisa
Mercadoldgica. Depois que vocé foi apresentado a pesquisa mercadologica
e ja sabe descrever as etapas necessarias para a sua realizacdo, bem como
ja reconhece os tipos, abordagens e meétodos mais utilizados para se
fazer essas pesquisas, agora chegou o momento de aprender os erros
frequentes e as medidas e escalas usualmente encontradas em pesquisa
mercadologica, aprendendo também os conceitos de amostragem nao
probabilistica e de amostragem probabilistica.

Todo esse conteudo ira favorecer o seu conhecimento sobre os
metodos e as técnicas de pesquisa mercadologica, visando aprimorar o
seu aprendizado para conhecer e aplicar os metodos e tipos de pesquisa
para coleta de dados em pesquisa mercadologica.

Os objetivos desta unidade orientardo vocé a conhecer e planejar os erros
mais frequentes que ocorrem em pesquisa de marketing, proporcionando
conhecimento suficiente para que vocé possa elaborar e validar questdes
de pesquisa e prever as escalas de medidas que vocé podera adotar para
facilitar o processamento dos dados. Também, faz parte dos objetivos dessa
unidade que vocé possa conhecer e aplicar 0s conceitos de amostragem
nao probabilistica e probabilistica em pesquisa mercadologica.

Tudo isso sera feito com o estudo da instituicdo de ensino superior
chamada de UNI Q.l., que identificou que mais de 65% dos seus 2.000
estudantes sdo contratantes de financiamento estudantil e, por conta
disso, ela resolveu fazer uma pesquisa de marketing para compreender
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as necessidades e os anseios desses estudantes em relacdo a essa
modalidade de financiamento. Como nao poderia deixar de ser, o
publico-alvo da pesquisa sao os estudantes do ensino superior dessa
instituicdo e o problema € saber o que eles pensam sobre o financiamento
estudantil, procurando responder a algumas perguntas, como: quantos
sdo adeptos dessa modalidade de financiamento? Quantos estariam
dispostos a aderir a esse financiamento? Qual é a taxa de juros que
eles acham justa para pagar? Qual seria 0 tempo de caréncia ideal para
iniciar os pagamentos? Qual proporcao da renda eles estariam dispostos
a comprometer para pagar o financiamento? Eles estariam dispostos a
empenharem uma garantia para obter o financiamento? Um modelo de
desconto em folha de pagamento seria aceito? Nesse contexto, vocé
foi escolhido para ser o responsavel por desenvolver esse trabalho e
devera, ao final da unidade, entregar o Instrumento de Pesquisa, que
sera aplicado no publico-alvo dessa pesquisa.

Porém, vocé devera desenvolver o Instrumento de Pesquisa em
quatro etapas, uma para cada secdo dessa unidade. Na Secao 2.1,
vocé tera de confeccionar um relatério que contenha os principais
erros que devem ser evitados na pesquisa mercadoldgica que sera
realizada pela faculdade; ja na Secao 2.2, vocé elaborara o formulario
com as perguntas da pesquisa que serao usadas para entender o
que os alunos pensam do financiamento estudantil, lembrando das
recomendacdes do relatorio criado na secao 2.1; na Segdo 2.3, vocé
elaborara um plano de amostragem nao probabilistica, indicando qual
seria a técnica mais adequada para entender o que os alunos pensam
sobre o financiamento estudantil ;e, finalmente, na Se¢do 2.4, voce
elaborara um plano de amostragem probabilistica, indicando qual seria
a técnica mais adequada para entender o que 0s alunos pensam sobre
o financiamento estudantil. Além disso, na secao 2.4, vocé compilara
todos esses quatro produtos em um unico instrumento de pesquisa
que sera entregue como produto dessa Unidade 2.

Vocé quer realmente se tornar um profissional competente quando
O assunto for pesquisa de marketing, nao quer? Entdo, continue se
esforcando para resolver todas as tarefas e realizar um bom trabalho
para superar todos os desafios que virdo pela frente nessa unidade.

Bons estudos!

Coleta de dados em pesquisa mercadologica



Secao 2.1

Erros frequentes em pesquisa mercadologica

Dialogo aberto

Saudacdes, caro estudante, seja bem-vindo a Secdo 2.1 da unidade curricular
Pesquisa Mercadologica. Aproveite para desenvolver e exercitar o seu talento,
desempenhando as atividades propostas com a sua peculiar forca de vontade para
aprender cada vez mais sobre pesquisa de marketing.

Vocé se lembra da situagao da instituicao de ensino que precisa da sua ajuda
para compreender melhor as necessidades e 0s anseios de seus alunos sobre a
modalidade de financiamento estudantil? Quer detalhes sobre o problema que
voceé ajudara a UNI Q.l. a resolver nessa secao? A UNI Q.l. tentou, ha pouco tempo,
realizar uma pesquisa de satisfacdo de seus funcionarios, porém, no decorrer das
etapas dessa pesquisa, surgiram varios empecilhos e muitos erros foram cometidos,
inviabilizando todo o processo e levantando dados com pouca ou nenhuma
validade. Esse fato fez o pessoal da UNI Q.l refletir sobre a necessidade de se
prever 0S erros nas proximas pesquisas, concentrando esforcos para minimiza-
los. Dai surgiu a necessidade de mapear esses erros e registra-los em um relatorio
com 0s respectivos cuidados para evita-los. Assim, vocé terd que elaborar um
relatorio que contenha os principais erros que devem ser evitados na pesquisa
mercadoldgica que sera realizada por essa instituicdo de ensino.

Para dar conta desse desafio, vocé tomara contato com 0s conceitos de
erros amostrais e ndo amostrais, erros cometidos na coleta de dados e os erros
de resposta, ndo resposta, cobertura e processamento. Espera-se que apos essa
secdo vocé possa conceituar, identificar e mensurar erros amostrais e erros nao
amostrais, reconhecendo as categorias de erros ndo amostrais e diferenciando
erros amostrais de nao amostrais. Todo esse conteudo devera ser levado em
consideracao quando vocé estiver redigindo o seu relatorio.

Agora € com vocé. Boa leitura e bom aprendizado!
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Nao pode faltar

Ola, estudante, vocé saberia explicar o que € um erro? O erro € o resultado
de uma acdo que Nao conseguiu atingir o seu objetivo, € algo que foi realizado
sem éxito ou de modo incorreto. Ao nos referirmos ao termo “erro” em pesquisas
mercadologicas, estaremos nos referindo as possibilidades de erros em relacao as
amostras consideradas em pesquisas e aos outros possiveis equivocos que Nao se
relacionam as questdes amostrais.

ég‘, Assimile

Amostra € uma parte de uma populacdo ou de um universo, que pode
(ou ndo) os representar, de acordo com o seu tamanho e proporgao
em relagao a populagao do universo em questao, ou seja, uma amaostra
€ aguela fracdo de uma populacdo que, para ser representativa, deve
pOSssSUir as mesmas caracteristicas dessa populacao.

As possibilidades de erros em relacao as amostras sao conceituadas como
erros amostrais e todos os outros potenciais erros sdo conceituados como erros
nao amostrais.

Algumas situacdes de pesquisa exigem gue seja considerada uma amostra da
totalidade da populacao, pois de outra maneira essas pesquisas seriam inviabilizadas
se tentassemos levantar os dados de toda a populagao, fato que requereria esforgos
e recursos em demasia. Apesar de ser uma opg¢ao produtiva para viabilizar uma
pesquisa que envolva a abordagem de uma grande populacado, os resultados obtidos
com a amostragem nem sempre podem ser generalizados para a populagao como
um todo, fendbmeno esse chamado de falta de representatividade da amostra, que,
com certeza, nao estara levando em consideragcdo a representacao de todos os
elementos dessa populacao.
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E Exemplificando

Figura 2.1 | Mapa da cidade de S&o Paulo Um pesquisador quer realizar uma pesquisa

sobre a cidade de Sdo Paulo, cujo mapa
esta ilustrado na Figura 2.1. A populacao da
cidade estava estimada em 11,9 milh&es de

Zona Norte pessoas, em 2015, segundo dados do IBGE.
Imagine se esse pesquisador resolvesse
Gentrp Zona Leste entrevistar toda essa populacédo? Quase

Zona Oeste

impossivel, ndo €? Agora, imagine que ele

decidiu entrevistar apenas uma amostra

dessa populacdo que possa representar

£oDa Syl toda a populacédo da cidade. Para que a sua

amostra comece a ser representativa, ele

deve considerar entrevistas com pessoas

gue residam em todas as cinco regides

da cidade, pois se ele apenas entrevistar

pessoas da Zona Norte, por exemplo, ele

Nao conseguira uma boa representatividade

da populagcdo e poderd deixar de

Fonte: <http://wifilivre.sp.gov.br/>. Acesso em: 25 perceber que as ogtras reg_lées pOdem ter
abr. 2016. pensamentos ou atitudes diferentes.

Os erros amostrais sao cometidos com relacao ao numero de individuos que
compdem a amostra e também com relacao aos fatores que levaram a selecao
desses individuos. Se uma pesquisa for realizada em um bairro com moradores
de alto poder aquisitivo, 0os seus resultados nao poderdao ser representativos
para regides onde vivem moradores de poder aquisitivo precario, e vice-versa.
Vamos supor que a Marinha brasileira possui um esquadrdo de 100 homens para
operacdes aquaticas especiais e 0 comandante desse esquadrao precisa levantar
a altura média desses homens e, para tanto, resolveu pesquisar a altura de uma
amostra escolhida, aleatoriamente, de 20 homens. Sem perceber, os dez homens
mais altos do esquadrdo foram selecionados nessa amostragem. Vocé acha que
isso influenciard o resultado? Claro que sim! Como os dez oficiais mais altos
fazem parte da amostra, a meédia das alturas tenderd a ser maior e a diferenga
dessa meédia com a media das alturas dos 100 homens sera o erro amostral.
Ficou claro? Perceba que a medida que a amostra fica mais diversa (com homens
de tamanhos muito diferentes) ou maior (com mais homens sendo medidos),
o erro amostral diminuira sensivelmente. Nesse caso, o erro amostral pode ser
controlado pelo pesquisador, quando ele seleciona os participantes da amostra e
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quando ele designa a quantidade desses mesmos participantes. Resumindo, um
erro de amostragem ¢ definido como a subtracao dos resultados levantados em
uma amostra dos resultados levantados de toda a populacéo da qual a amostra faz
parte. Que tal um exemplo bem pratico para vocé entender definitivamente um
erro amostral? Observe a Figura 2.2 e considere que esse € o universo de soldados
para se pesquisar a altura média dos oficiais.

Universo

Média amostra 1

Média universo

Figura 2.2 | Exemplo de erro amostral
|
ﬂ ﬂ ili i I -
i ) )
| I
Amostra 1 Amostra 2

Fonte: adaptada de: <http://br.freepik.com/vetores-gratis/soldado-raso-com-uma-seta-azul_797232.htm>. Acesso
em: 24 abr. 2016.

Perceba que, se vocé nao escolher direito a amostra, a média de altura ira
variar muito. Por exemplo, se nesse universo a amostra for composta conforme a
Amostra 2, a média ficara bem abaixo da media do universo, no entanto, se vocé
considerar a composi¢cao da Amostra 1, a media ficara acima da media do universo.

@ Reflita

Quais sao as alternativas possiveis para que o erro amostral seja
reduzido em uma pesquisa mercadologica?

Que tal detalharmos os erros nao amostrais agora? Erros nao amaostrais, como
dito anteriormente, sdo aqueles erros que nao se referem a quantidade ou qualidade
da amostra, resultando de erros que acontecem na execucao da pesquisa, CoOmo
a falta de possibilidade de acessar ou observar parcela da populacao, registros
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imprecisos ou ilegiveis dos dados e ainda erros na codificacao das perguntas ou
das respostas de um instrumento de pesquisa.

E Exemplificando

Uma empresa de pesquisa escolheu um centro comercial para fazer
um levantamento de dados com uma amostra que contemplava
respondentes de todos os escritorios instalados por la. No dia da
realizacdo da pesquisa, trés dos maiores escritorios estavam fechados
por se tratar de um feriado Nos paises de origem dessas empresas. Esse
fato impossibilitou que a empresa garantisse o levantamento de dados
COMO O previsto, pois Nao conseguiu acessar parte consideravel dos
potenciais respondentes, caracterizando assim um erro ndo amostral,
Oou seja, por um fato que ndo esta relacionado com a qualidade ou
com o tamanho da amostra, apesar de afeta-la.

Os erros ndo amostrais podem ser classificados de diversas maneiras, recebendo
denominacdes diferentes, como: erro de resposta: erro de nao resposta; erro de
cobertura e erro de processamento, entre outros. Vamos tratar de aprender sobre
0s erros Ndo amostrais separadamente agora?

Primeiramente, vamos tratar dos erros ndo amostrais de resposta e nao
resposta, pois eles sdo os mais complicados e dificeis para se controlar. Os erros
de nao resposta acontecem quando alguns individuos da amostra nao respondem
a pesquisa, de modo que as respostas coletadas dos que responderam acabam
perdendo a representatividade em relacao a amostra prevista. Sao dois os principais
motivos que geram 0s erros de nao resposta. Um deles é caracterizado pela
recusa dos potenciais respondentes em cooperar no processo de investigacao,
se negando a responder a pesquisa integralmente, ou a uma ou mais questoes
isoladamente. O outro motivo € aimpossibilidade de localizagdo ou de contato com
esses respondentes. Dessas duas maneiras, as informacdes que seriam levantadas,
conforme a previsao inicial, ficariam incompletas, influenciando negativamente o
resultado da pesquisa e culminando em falta de representatividade da amostra.

Portanto, € muito importante que o pesquisador se esforce para conseguir a
cooperacao de todos os potenciais individuos previstos para compor a amostra da
Sua pesquisa e, tambem, se certifigue que € possivel acessar os individuos previstos
para participarem da pesquisa, pois, sO assim, ele estara agindo para dirimir os
efeitos nocivos da nao resposta. Mesmo assim € interessante que o pesquisador
de marketing esteja consciente que a problematica da ndo resposta podera
surgir em sua pesquisa, pois sempre existira alguém que ndo esteja acessivel, nao
tenha interesse ou vontade em responder a uma ou mais questdes, afinal, quem

Coleta de dados em pesquisa mercadoldgica

U2

81



U2

82

nunca recebeu uma ligacdo no celular de um numero desconhecido (ou de um
numero privado) e deixou de atendé-la por conta disso? Vale lembrar que, se o
planejamento da pesquisa foi concebido para que as respostas sejam fornecidas
de modo nao presencial, como no caso de devolugao do questionario via correio,
a probabilidade de ocorréncia da nao resposta se elevara, consideravelmente,
mesmo que as custas da postagem sejam pagas pelo pesquisador, pois nem
todos tém tempo ou vontade de ir até uma agéncia dos correios para postar o
questionario de volta ao pesquisador. Atualmente, esse mesmo problema ocorre
com os questionarios disponibilizados on-line, pois, mesmo que sejam lembradas,
as pessoas tendem a evitar responder a esse tipo de pesquisa, seja por falta de
interesse pelo assunto, seja por falta de tempo para se dedicar a essa atividade.

A estratégia de retorno € uma op¢ao para dirimir os efeitos dos erros de nao
resposta, no caso de impossibilidade de contato com os respondentes. O retorno
€ aquela sistematica de voltar a procurar o respondente em outra ocasido, seja
por uma nova visita em sua residéncia ou local de trabalho, ou ainda por meio
de novas ligacdes para contata-lo. Outra estratégia para evitar os erros de nao
resposta € tentar agendar a pesquisa para o entrevistado. Vocé ou alguém da sua
familia provavelmente ja deve ter atendido um telefonema em casa procurando
Sua esposa ou marido para responder a algumas questdes e, ao atender o telefone,
dizendo que seu conjuge ndo se encontrava, obteve como resposta: qual € o
melhor horario (agendamento) para conseguir falar com seu cdnjuge nesse
numero? Aléem disso, para diminuir a quantidade de ndo resposta, o treinamento do
entrevistador pode trazer resultados positivos quando ele ja sabe onde e quando
procurar os participantes para a sua pesquisa, assim como aborda-los de forma
correta para deixa-los a vontade para emitirem as suas respostas.

Vamos tratar agora dos erros de resposta? Os erros de resposta acontecem
quando os individuos participantes da pesquisa respondem de forma imprecisa
ou errbnea a uma ou mais questdes. Esses erros podem ter sido causados pelo
entrevistador, pelo entrevistado, ou por ambos, ja que diversos fatores levam a
essas respostas erradas: o entrevistado guer omitir a sua opinido, ou porque ele
esqueceu, ou porgue desconhece a resposta; o pesquisador induziu o entrevistado
a uma resposta; o entrevistado ndo entendeu a pergunta; ou, até mesmo, porgue o
entrevistado esta cansado ou sem condicdes fisicas ou psicologicas para responder.

Vale ressaltar que os participantes de uma pesquisa podem ser influenciados
por uma série de fatores ambientais presentes no local onde a pesquisa € realizada.
Imagine uma pessoa saindo do seu transporte coletivo para voltar para casa depois
de um dia de trabalho duro. Nesse momento, chega um(a) entrevistador(a) sarado(a)
e lhe pede, gentilmente, para responder a algumas perguntas. A pessoa aceita e
passa a responder as perguntas de qualquer jeito, pois o cansa¢o do trabalho ja
nao deixa a mente funcionar direito e ela esta dando mais aten¢ao para admirar a
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silhueta dof(a) entrevistador(a) do que para a pesquisa em si. Isso é ou nao € uma
tipica situacdo que pode provocar erros de resposta?

v Faca vocé mesmo

Chegue perto de uma pessoa que esta concentrada na tela de um
computador, celular, tablet ou televisdo e faca duas ou trés perguntas
para essa pessoa. Repare que a tendéncia de ela responder qualquer
Coisa € muito grande, principalmente, apos a segunda pergunta. Faca
essa constatacao e perceba quanto € importante reter a atencdo do
participante para responder a uma pesquisa.

Vocé percebeu a diferenca entre os erros nao amostrais de nao resposta e
resposta? Enguanto no primeiro a dificuldade esta em nao conseguir obter a
resposta, no segundo, a dificuldade € consequir uma resposta valida, precisa ou
fornecida de maneira consciente.

@ Reflita

Tomando como base a sua leitura ateé esse ponto, qual seria a situagcao
ideal para que o pesquisador de marketing evite ou reduza os efeitos
dos erros em pesquisa? Selecionar uma amaostra maior para evitar
erros nao amostrais? Focar os recursos e os esforcos da pesquisa em
uma amostra menor, assegurando maior controle, maior numero de
resposta e maior fidedignidade nas respostas fornecidas?

Vamos tratar, agora, dos erros de cobertura? Os erros de cobertura sao aqueles
oriundos da adocao de uma amostragem que cobre, de forma incorreta e incompleta,
O universo da pesquisa, onde parte do universo-alvo da pesquisa nao esta contemplada
na composicdo da amostra, causando distorcdo dos resultados encontrados na
amostra em relacdo aos resultados que seriam encontrados se a pesquisa englobasse
todo o universo, ou seja, esse erro € causado por um problema de estrutura de
amostragem. Fique sabendo que nao é facil encontrar um equilibrio perfeito entre a
amostra e o universo de uma pesquisa mercadologica, porém, esses erros podem ser
minimizados se as respectivas acdes para os dirimirem forem adotadas, lembrando
que a constituicado de uma amostra representativa € a melhor alternativa diante da
impossibilidade de inquirir todo o universo envolvido em uma pesquisa.

Vocé pode querer investigar como as pessoas do seu estado utilizam o sistema
de telefonia fixa e, para tanto, comeca uma pesquisa por telefone. Em um estado
como Sao Paulo, por exemplo, o nimero de telefones registrados na ANATEL é
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absurdamente grande (sdo dezenas de milhdes de usuarios). A sua pesquisa teria
condicao de consultar todos esses numeros de telefone? Talvez até teria, mas o custo
e o esforco para isso seriam tao altos ou levariam tanto tempo que inviabilizariam
a execucdo dessa pesquisa. Como resolver esse dilema? Estipulando uma amostra
que represente essa populacdo. Porém, € ai que mora o perigo da ocorréncia do erro
de cobertura!l Boa parte desses telefones registrados ndo sao publicados em listas
telefdnicas ou nao estao disponiveis para consulta, de modo que alguns respondentes
importantes podem ficar de fora da amostra por conta disso. Vocé tem ideia de como
amenizar esse problema? Em vez de usar somente a lista telefébnica como parametro
para constituir a amostra da pesquisa, vocé tambem pode usar numeros aleatorios
para fazer as suas ligacdes e levantar os dados. Vamaos supor que vocé selecionou na
lista telefbnica o numero (11) 30270150 para compor a sua amostra; com base nesse
numero, vocé pode contemplar os numeros (11) 30270350, (11) 30270550 e (11)
30270750 para participarem da pesquisa, independentemente de eles constarem
ou ndo da lista telefénica. Outro exemplo de erro de cobertura acontece quando
uma pesquisa e realizada em domicilio e a amostra deixa de envolver um bairro
novo, recém-inaugurado, que ainda ndo constava Nno mapa da cidade quando a
pesquisa foi planejada e a amostra foi constituida. O bairro novo pode, certamente,
conter respondentes habilitados e com o perfil para participar da pesquisa, porem,
isso nao foi levado em consideracao pelos pesquisadores, podendo prejudicar a
representatividade dessa amostra em relacdo ao universo da pesquisa.

Vocé acredita que qualquer pesquisa pode sofrer com o erro de cobertura?
A resposta € ndo. Algumas pesquisas tém chances baixas ou nulas de erro de
cobertura. Quer saber o porqué? Uma pesquisa realizada em uma organizagao
industrial constituira uma amostra de respondentes com base na sua relacao
de funcionarios, que dificilmente estara desatualizada por conta das exigéncias
governamentais e da necessidade de pagamento dos salarios desses funcionarios,
portanto, o erro de cobertura tendera a ser nulo, pois todos os funcionarios que
podem participar da pesquisa fazem parte dessa relacao e ndo correm o risco de
nao participar da amostra por conta disso.

Continuando, ainda existem outros erros que sao causados por falhas do
pesquisador ou por problemas nos programas computacionais ou aplicativos
utilizados para levantar dados e tabular a pesquisa. Esses erros sao chamados de
erros de processamento e ocorrem, geralmente, durante as etapas de edicdo,
de codificacdo, de digitacdo ou de tabulacdo de dados. Um bom exemplo de
um tipo de erro de processamento € aquele que ocorre na transcricao de uma
resposta registrada em um instrumento de papel para uma planilha eletréonica de
calculos. A pessoa que esta copiando esses dados pode se enganar ao registrar
eletronicamente uma alternativa A no papel, como B na planilha. Também ¢
possivel, apesar de refutado, que ao editar o instrumento de pesquisa (questionario)
O pesquisador inverta as posicdes de duas questdes ou de duas alternativas em
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relacdo ao que estd registrado na planilha eletronica. E possivel também que um
pesquisador possa influenciar o respondente ao dar énfase maior em uma das
alternativas de respostas, seja propositadamente, ou inconscientemente, induzindo
o respondente a escolher essa possibilidade de resposta.

Agora gue vocé tomou conhecimento sobre os erros mais comuns em
pesquisa mercadologica, que tal aprender a evitar esses erros? A melhor forma de
evitar erros, amostrais ou Nnao amostrais, em pesquisas de marketing, € se precaver,
baseando-se nas orientagdes que se seguem.

Lembre-se de que toda amostra sera parte de um universo, devendo representa-
lo fidedignamente, e, para isso, a amostra deve considerar uma lista de atributos

Ou caracteristicas em comum com O seu universo, denominada de estrutura de

amostragem.

é%‘? Assimile

Estrutura de amostragem € o conjunto de caracteristicas e atributos dos
elementos de um universo que deverdo estar presentes nos elementos
que compdem uma amostra.

Quer um exemplo de estrutura de amostragem? Entdo, pense em um universo
composto pelos usuarios do metrd que embarcam ou desembarcam na estacdo da
Praca da Sé, na cidade de Sdo Paulo, no periodo das 6 horas as 10 horas da manha.
Qualquer outro usuario que embarca ou desembarca em outras estacdes, ou que
viaja em horarios diferentes, ndo apresentara a mesma estrutura de amostragem
valida para essa pesquisa. Do mesmo modo, os donos de carros modelo X da
marca Y, residentes no estado do Rio Grande do Norte, representam uma estrutura
de amostragem que deve ser contemplada em uma amostra, se esse for o universo-
alvo de uma pesquisa.

Ao optar por pesquisas com forma de abordagem por entrevista, os entrevistadores
devem ser orientados a agendar as entrevistas antes de ir para © campo levantar os
dados e, no caso de entrevistas por telefone, eles devem tentar novamente, ligando
em horarios diferentes para aumentar as chances de encontrar o entrevistado.

E de suma importancia que o entrevistado reconheca o valor da pesquisa e
perceba a relevancia de sua participacao, portanto, nao se esqueca de prever um
texto introdutodrio explicativo, evitando palavras ou termos rebuscados. Assim, o
entrevistador deve dar énfase em uma linguagem simples e clara para facilitar o
pleno entendimento do participante sobre a importancia da pesquisa.

Ao adotar pesquisas com questionarios autopreenchiveis, os respondentes
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precisam ser avisados que a pesquisa esta disponivel ou que ja foi postada,
realizando 0 acompanhamento das respostas, e contatando aqueles que ainda ndo
responderam para relembrar o convite de participacdo. Se for tratar de assuntos
pessoais ou financeiros (como perguntar sobre habitos de higiene ou rendimentos
recebidos), o entrevistador deve garantir ao entrevistado, explicitamente, que os
dados do participante respondente nao serdo identificados (anonimato), pois isso
evita ndo respostas e respostas sem fidedignidade.

Para minimizar os erros em pesquisas mercadologicas, também € interessante,
antes de aplicar o questionario de pesquisa, realizar um pré-teste para valida-lo e
para identificar erros de omissdes, inconsisténcias ou imprecisdes nas questoes,
ou nas possibilidades de respostas. E comum encontrar muitos erros nessa fase de
pre-teste, que poderao ser corrigidos em tempo, antes da aplicagao do instrumento
em grande escala, diminuindo assim as chances de ocorréncias de erros.

E extremamente aconselhdvel que se evite fazer perguntas complexas, de
dificil entendimento ou ambiguas, que possam confundir ou cansar o participante,
interferindo desse modo na veracidade das respostas. O ideal € prever perguntas
faceis de se entender, constatando a sua simplicidade por meio de uma aplicagao
piloto antes de inclui-la no instrumento de pesquisa. Além disso, ao utilizar
entrevistadores em uma pesquisa mercadologica, € necessario se certificar de
que eles conhecam muito bem os propositos e os procedimentos envolvidos
na pesquisa, garantindo que estejam bem treinados e que nao influenciem as
respostas dos entrevistados. Uma boa pratica para verificar se existe tendéncia de
um entrevistador influenciar o participante € submeté-lo ao roteiro de entrevista
e analisar as suas respostas, criando assim um parametro para comparar com as
respostas das entrevistas sob a sua responsabilidade (para tanto, € recomendado
realizar a analise critica de uma amostra das entrevistas realizadas por ele).

A tecnologia também oferece ferramentas que contribuem para dirimir 0s
erros de pesquisa. Um website qualquer pode propor uma pesquisa e solicitar o
preenchimento de um questionario a cada 30 clientes que visitarem o site, poréem,
esse trigésimo visitante pode ter acessado o site por engano (ou acidentalmente),
nao sendo um usuario frequente, © que contaminaria a pesquisa. Porém, atualmente,
ja existerm mecanismos para eliminar a incidéncia desse tipo de erro: a contagem
para oferecer a pesquisa soO € realizada para visitantes que permanecerem no site por
mais de 40 segundos, parametro esse que reduz consideravelmente as chances de
contar com respondentes esporadicos ou sem conhecimento do tema da pesquisa.

Estd se sentindo preparado para lidar com os erros de pesquisa? Entdo, continue
seus estudos realizando as atividades propostas e testando o seu conhecimento
sobre esse assunto.

Bom trabalho!
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Pesquise mais

Erros comuns em pesquisa de mercado: saiba evita-los.

Disponivel em: <http://www.prolucroconsultoria.com.br/blog/erros-
comuns-em-pesquisa-de-mercado/>. Acesso em: 27 abr. 2016.

Qu

MALACRIDA, Roberto. Os questionarios para pesquisa de marketing
como instrumento de comunicagao: uma experiéncia da industria
automobilistica brasileira. Disponivel em: <http://binaria.metodista.br/
conteudo/Ciencia/pdfs/A-elaboracao-de-questionarios.pdf>.  Acesso
em: 27 abr. 2016.

Sem medo de errar

Que tal exercitar o conhecimento aprendido nessa se¢do de maneira pratica?
Entdo, ndo tenha medo de errar e ajude a resolver o problema da instituicdo de
ensino UNI'Q.1.

A UNI Q.l. tentou, ha pouco tempo, realizar uma pesquisa de satisfacao de
seus funcionarios, porém, no decorrer das etapas dessa pesquisa, muitos erros
foram cometidos, inviabilizando todo o processo e levantando dados. Esse fato
fez o pessoal da UNI Q.l. refletir sobre a necessidade de se prever os erros nas
proximas pesquisas, concentrando esfor¢cos para minimiza-los. Disso, surgiu
a necessidade de mapear esses erros e registra-los em um relatorio com os
respectivos cuidados para evita-los. Vocé ficara responsavel por essa tarefa e tera
de elaborar um relatorio gue contenha os principais erros que devem ser evitados
na pesquisa mercadologica que serd realizada por essa instituicdo de ensino.
Assim, diante da necessidade da UNI Q.I. prever e diminuir os erros de pesquisa nas
suas investigacdes para melhorar a representatividade da sua amostra, fornecendo
confianga, pertinéncia e relevancia aos dados levantados, vocé deve considerar
estratégias que visem minimizar os erros em pesquisa.

Para isso, vocé deve fazer um exercicio de previsao, considerando duas formas
distintas para levantamento de dados, por questionario autopreenchivel e por
meio de entrevistas estruturadas. Em cada forma, considere as possiblidades de
ocorréncia de erros e, entdo, compare essas duas formas para identificar qual €
a que tem menores chances de trazer erros. Pense em aumentar o retorno das
respostas no caso da adocdo de questionarios autopreenchiveis como forma de
levantamento de dados, prevendo e evitando os erros de processo. No caso das
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entrevistas, ao desenhar a sua estratégia, pense no preparo do entrevistador e na
composicao da amostragem.

Seja criativo e elabore um relatorio que evite a maior quantidade possivel de
erros.

fr" Atencao
Y

Cuidado ao desenvolver o seu relatorio. Preste atencao ao escolher
os participantes, se certificando que eles facam parte do universo,
evitando a abordagem para grupos de nao estudantes ou candidatos
a estudantes universitarios. Pense em como estruturar a amostra,
considerando os atributos ou caracteristicas que possam conferir
representatividade a sua amostra.

Avancgando na pratica

Erros na metrossexualidade — seja vistoso sem errar
Descricao da situagao-problema

A loja virtual Vistosdo comercializa produtos para a beleza masculina e resolveu
fazer uma pesquisa para levantar o quanto os seus clientes estavam satisfeitos com
O processo de compra, cobranga e entrega dos produtos. Para compor a amostra
da sua pesquisa, a Claudionora, diretora de marketing da Vistosdo, recorreu ao
historico do banco de dados dos seus clientes e escolheu, aleatoriamente, 200
pessoas do sexo masculino para participarem da sua pesquisa.

A estratégia de abordagem adotada pela Vistosao foi a de enviar os questionarios
para os enderecos eletronicos desses homens, acompanhados de uma carta
de apresentacao que explica os motivos da pesquisa. Apos o envio de todas as
mensagens, 27 delas foram devolvidas por motivo de endereco incorreto ou
desconhecido. Passados 30 dias do envio, houve um retorno de 77 questionarios
respondidos completamente e mais 17 que foram respondidos de forma parcial.

Ao iniciar o processamento dos dados, percebeu-se que haviam duas perguntas
idénticas com possiblidades de respostas diferentes e que, por conta disso, 0s
dados dessas duas questdes seriam invalidados. Ao se deparar com esses erros na
pesquisa, a Claudionora resolveu analisar a situacao de refazer a pesquisa. Caso
venha a refazer a pesquisa, como a Vistosao pode diminuir e evitar os erros de
pesquisa cometidos na tentativa (frustrada) de pesquisar 200 pessoas?
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Lembre-se

Toda amostra serd parte de um universo e devera representa-lo
fidedignamente e, para isso, devera considerar uma lista de atributos ou
caracteristicas comuns com o seu universo, denominada de estrutura
de amostragem.

Resolucdo da situagcdo-problema

A Vistosao incorreu em dois erros amostrais, um por deixar de fora da pesquisa
as mulheres, e outro por usar o historico do mailing (banco de dados para ser usado
pelo marketing da empresa) como universo para compor a amostragem da pesquisa.
Ao deixar as mulheres de fora da pesquisa, deixou-se de levantar dados desse publico
que, certamente, fazem parte do universo, afinal, uma mulher, muitas vezes, compra
0s produtos de beleza para presentear um homem, ou até mesmo a pedido dele
(pai, namorado, marido e filho). Elas também sao usuarias do sistema e devem ser
ouvidas em relacdo a sua satisfacdo em funcdo do funcionamento do negocio. Ja,
ao usar o mailing, a Claudionora pode ter enviado uma pesquisa de satisfacdo para
clientes que compraram faz tempo na loja, ou até mesmo nunca compraram, e
apenas fazem parte do mailing porque foram cadastrados em uma campanha de
divulgacao. Também, foi cometido um erro de processo, quando a Vistosdo teve de
invalidar duas perguntas iguais com possibilidades de respostas diferentes.

A Vistosao deve dirimir os erros amostrais com uma estratégia diferente de
pesquisa. O ideal é que ela faga uma programacao no seu site para que a cada
50 compras, por exemplo, uma seja contemplada para a pesquisa, oferecendo
um produto de presente ou um desconto na proxima compra se a pesquisa
for respondida completamente. Isso motivara os participantes a responderem,
elevando a adesao a pesquisa. Para solucionar o erro de processo, € altamente
recomendavel submeter o instrumento a um teste piloto ou pré-teste, que pode
ser respondido pelos proprios colaboradores de marketing da empresa, ou seja,
antes de aplicar o questionario de pesquisa, realize um pre-teste para valida-lo,
visando identificar erros de omissdes, inconsisténcias ou imprecisdes nas questoes
ou nas possibilidades de respostas.

V Faca vocé mesmo

Elabore uma pesquisa para descobrir se 0s seus colegas de trabalho
reservam uma parte dos seus rendimentos para fazer algum tipo de
economia. Faca perguntas diretas, tipo: Vocé reserva parte do seu
salario para fazer algum tipo de reserva ou economia? () sim () n&o.
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Se sim, faz isso com que frequéncia? () todo més () pelo menos a cada
3 meses () sempre que ¢é possivel. Qual é a porcentagem estimada dos
seus rendimentos que vocé reserva para suas economias? () menos que
5% () de 6% a 9% () mais de 10%.

Depois, faca essa mesma pesquisa com 0s seus colegas de sala e compare
os resultados, analisando se essas duas amostras poderiam compor o
mesmo universo pela semelhanca das suas estruturas de amostragem.

Aproveite para detectar e identificar possiveis erros amostrais e nao
amostrais em relacdo a essa situacao de pesquisa.

Faca valer a pena

1. € uma parte de uma populacdo (ou de um universo) que
pode (ou ndo) o representar, de acordo com o seu tamanho e proporcado
em relacdo a populacdo ou universo em questao.

Qual é a alternativa que completa corretamente a sentenca anterior?
a) Erro amostral.

b) Erro ndo amostral.
c) Amostra.

d) Subgrupo.

e) Grupo.

2. Qual é a principal diferenca entre os erros ndo amostrais de ndo resposta
e de resposta?

a) Enquanto no primeiro a dificuldade estda em conseguir uma resposta
valida, precisa ou fornecida de maneira consciente, no segundo, a
dificuldade € ndo conseqguir obter a resposta.

b) Enquanto o primeiro trata da imprecisdo de ndo se obter uma resposta,
0 segundo trata da precisao de se obter uma ou mais respostas.

c) Enquanto o primeiro trata da possibilidade de ndo se obter uma resposta,
0 segundo trata da possibilidade de se obter uma ou mais respostas.

d) Enquanto no primeiro a dificuldade estd em ndo conseguir obter
a resposta, no segundo, a dificuldade é conseguir uma resposta valida,
precisa ou fornecida de maneira consciente.

e) Enquanto o primeiro se refere aos erros previstos para que as pessoas
nao respondam a pesquisa, 0 segundo se refere aos erros previstos para
que as pessoas respondam a pesquisa.
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3. Pedro e Clara estavam conversando sobre qual seria a situacao ideal
para que o pesquisador de marketing possa evitar ou reduzir os efeitos dos
erros em pesquisa.

|. Pedro disse que selecionar uma amostra maior para evitar erros nao
amostrais € a melhor alternativa.

[I. Clara, por sua vez, disse que focar os recursos e os esforcos da pesquisa
em uma amostra menor, assegurando maior controle, maior numero de
resposta e maior fidedignidade nas respostas fornecidas € a melhor opcao.

[Il. Ambos concordam que focar esforcos na reducao dos erros amostrais e
nao amostrais igualmente e ao mesmo tempo € uma forma de desperdicio
de recursos.

Escolha a alternativa que contenha a veracidade sobre as sentencas

proferidas por Pedro e Clara.

a) Somente a sentenca | é verdadeira.
b) Somente a sentenca Il € verdadeira.
c) Somente a sentenca Il é verdadeira.

d) Somente as sentencas | e Il sédo verdadeiras.
)

e) As sentencas |, Il e lll sdo verdadeiras.
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Secao 2.2

Medidas e escalas em pesquisa mercadoldgica

Dialogo aberto

Caro estudante, seja bem-vindo a Secdo 2.2 da unidade curricular Pesquisa
Mercadologica. Vocé aprendeu na Secdo 2.1 que uma pesquisa de marketing é
permeada por erros amaostrais e erros nao amostrais e, agora, chegou 0 momento
de aprender a fazer, de maneira certa, as perguntas para responder a um problema
de pesquisa qualquer.

Conhecer os tipos de perguntas e tipos basicos de escalas ird contribuir para
VOCE avancgar nos seus conhecimentos sobre os metodos e as técnicas de pesquisa
mercadologica, para que vocé possa cada vez mais conhecer e aplicar os metodos
e tipos de pesquisa para coleta de dados em pesquisa mercadologica.

Lembre-se de que agora vocé esta ajudando a instituicdo de ensino UNI QLI a
desenvolver uma pesquisa de marketing para compreender as necessidades e 0s
anseios de estudantes que contratam a modalidade de financiamento estudantil.
Vocé sera submetido a um novo desafio nessa secao, quer saber qual €7

A UNI Q.l. precisara se basear em um formulario ou questionario para conseguir
levantar os dados que a ajudarao a compreender o que 0s estudantes pensam
sobre o financiamento estudantil, identificando possiveis tendéncias de variacao
na demanda de contratacdo desse modelo de financiamento por parte dos
estudantes e, como parte do produto Instrumento de Pesquisa que vocé devera
entregar ao final dessa Unidade 2, o desafio dessa secao é que vocé elabore o
formulario ou o roteiro dessa pesquisa, considerando as questdes que serao feitas
aos participantes e a formatacao das possibilidades de respostas. Vale lembrar
gue as principais duvidas dessa instituicao de ensino sao: quantos estudantes sao
adeptos dessa modalidade de financiamento? Quantos estariam dispostos a aderir
a esse financiamento? Qual € a taxa de juros que eles acham justa para pagar?
Qual seria o tempo de caréncia ideal para iniciar os pagamentos? Qual proporcdo
da renda eles estariam dispostos a comprometer para pagar o financiamento? Eles
estariam dispostos a empenharem uma garantia para obter o financiamento? Um
modelo de desconto em folha de pagamento seria aceito?

Para resolver essa situacao, vocé devera planejar uma forma de levantamento
de dados e elaborar as questdes com as suas respectivas escalas de medida,
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justificando a opc¢ao pelas perguntas e pelas escalas escolhidas.

Capriche nesse trabalho e ofereca a UNI Q.I um bom, completo e detalhado
plano de pesquisa. Mas como vocé dara conta dessa nova missao?

Vocé devera realizar a leitura dessa secao que envolve justamente as medidas e
escalas em pesquisa mercadologica, abrangendo os tipos de perguntas e tipos basicos
de escalas em pesquisas de marketing. Ao realizar as suas atividades, nessa secdo e
nas subsequentes, lembre-se de aplicar os conhecimentos que vocé ja adquiriu nas
secOes anteriores. Daqui por diante, € com vocé. Bom trabalho e bom estudo!

Nao pode faltar

Vocé ja deve ter ouvido uma maxima que diz: para se obter a resposta certa
sobre uma duvida, € preciso fazer a pergunta corretamente. Também, ja deve ter
escutado alguma dessas trés expressdes: quem pergunta quer saber; apressada
pergunta, vagarosa resposta; e perguntar ndo ofende. Tanto a maxima quanto
as expressdes populares remetem ao conteudo dessa Secao 2.2, que envolve o
planejamento das perguntas de um questionario e a previsdo das escalas possiveis
para se obter as respostas dessas perguntas. Parece facil, obvio e simples, vocé
tambem achou? Pois ndo ¢é tdo simples assim, nao. Vocé quer saber o por qué?

Quem faz pesquisa de marketing quase sempre utiliza os questionarios como
uma das principais e mais importantes ferramentas para o levantamento das
respostas, que contribuirdo para a solucao do problema de pesquisa, lembrando
que a gualidade da resposta esta diretamente ligada a qualidade da pergunta.
Em outras palavras, perguntas ruins, mal elaboradas e sem contexto obterdo
respostas nesse mesmo nivel de qualidade, enquanto perguntas boas, bem
fundamentadas e de facil compreensdo culminardo em respostas com bom nivel
de qualidade, que auxiliardo no entendimento do problema e na consecucao dos
objetivos da pesquisa. Portanto, € muito importante se dedicar bastante na fase de
formulacao das perguntas, gerando um questionario de facil compreensdo e com
possiblidades de respostas que facam sentido ao respondente e sejam relevantes
para a conclusao da pesquisa.

De maneira geral, existem dois tipos basicos de perguntas: fechadas e abertas.
Uma pergunta fechada € caracterizada pelas possibilidades de respostas limitadas,
com um conjunto de alternativas pre-estabelecido pelo pesquisador. Ja uma
pergunta aberta € caracterizada pela possibilidade de o respondente criar a sua
propria resposta, sem ser submetido a alternativas ou opdes preestabelecidas.
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E Exemplificando

Quadro 2.1 | Exemplos de perguntas fechadas e abertas

Perguntas fechadas: Perguntas abertas:

Qual é a sua faixa etaria?
() menos de 18 anos
() entre 18 e 28 anos
() entre 29 e 38 anos
() mais de 39 anos

Quantos anos vocé tem?

Em qual regido da cidade vocé reside?

() Zona Leste Em qual bairro esta

() Zona Oeste ! .
localizada a sua residéncia?

() Zona Sul

() Zona Norte

()

Zona Central

Fonte: elaborada pelo autor.

Vocé saberia dizer qual dessas duas possiblidades de perguntas (aberta ou fechada)
€ a melhor e mais indicada para compor pesquisas de marketing? Se vocé respondeu
‘depende’, acertou. As duas possibilidades tém funcdes diferentes e podem, inclusive,
serem utilizadas, ac mesmo tempo, em um mesmo instrumento de pesquisa.

3

'35‘? Assimile

Instrumento de pesquisa € o material utilizado pelo pesquisador
para a coleta de dados em pesquisas. O instrumento pode ser em
formato de questionario autopreenchivel, questionario preenchido
por um entrevistador, um roteiro de discussao, uma orientacao para a
realizacdo de uma atividade ou ainda um roteiro para observagao.

Entdo, quando usar uma pergunta fechada ou uma pergunta aberta? As
perguntas abertas geralmente sdo adotadas em investigacdes exploratorias e
qualitativas, servindo para explorar um assunto inédito ou pouco conhecido e,
ainda, servem para explicar ou esclarecer os motivos que levaram um respondente
a escolher uma alternativa de uma pergunta fechada. Ja as perguntas fechadas sao
comumente usadas em pesquisas quantitativas e oferecem mais facilidade para o
processamento dos dados, pela organizacao e pelo ordenamento das perguntas
e respostas.

Vamos tratar dessas duas modalidades de perguntas separadamente? Vamos
comecar pelas perguntas abertas. Aléem de servirem para explorar um topico
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pouco conhecido, elas causam menos influéncia no respondente, pois ele ndo
€ submetido a um conjunto de respostas preestabelecidas, ficando com mais
liberdade para se expressar sobre o tema da pergunta. Apesar de o tempo de
construcao das perguntas abertas ser menor que © tempo gasto com as perguntas
fechadas, as perguntas abertas exigem maiores esforcos para a, nada facil,
codificacdo das respostas e, por isso, nao sao indicadas para serem adotadas em
amostragens muito grandes. Tais perguntas abertas podem ser feitas na forma de
abordagem por entrevista, ou questionario autopreenchivel e, nessas duas formas,
ela apresenta dificuldades para o seu registro e entendimento. Vocé consegue
imaginar por qué? No caso de uma entrevista, o registro de uma resposta aberta
exigird que o entrevistador escute e anote as respostas e € bem provavel perder
dados nesse processo (que tambeéem é chamado de transcricao de respostas).
Quando adotadas em um questionario autopreenchivel, as perguntas abertas
dependerdo da capacidade de o respondente se expressar por palavras escritas,
que € uma habilidade que nem todos conseguem desenvolver com destreza.

Jé em relacdo as perguntas fechadas, elas podem ser subdivididas em:
dicotémicas, multipla escolha e em escala. E importante ressaltar que as perguntas
fechadas, apesar de oferecerem facilidade no processamento, exigem trabalho
arduo, tempo e muita atencao para serem elaboradas adeguadamente. As
perguntas dicotdmicas sao aquelas onde se encontram apenas duas opg¢des de
respostas, como ‘sim” ou "‘nao’, ‘concordo” ou ‘nao concordo’, “aceitaria” ou
‘nao aceitaria”. Para nao contaminar a pesquisa, € altamente recomendavel que
se inclua a opgao nao sei, desconheco ou Ndo tenho opiniao formada sobre isso.

As perguntas de multipla escolha de respostas sao aquelas que oferecem mais
de duas possibilidades de respostas para os respondentes, procurando levantar
a opcao deles frente a essas possiblidades. As perguntas de multipla escolha
devem atender a um requisito basico ao serem adotadas, por exemplo, ao se
inquirir sobre a preferéncia de uma marca de desodorante, o pesquisador deve
se certificar que todas as opg¢des de marca de desodorante estardo disponiveis
como possibilidade de resposta, ou incluir uma alternativa com a palavra “outro”,
e deixar um espaco para identificar outras marcas que nao foram consideradas
nas alternativas propostas. Finalmente, as perguntas em escala séo aquelas que
oferecem possibilidades de respostas que permitem que o respondente possa
apresentar o seu nivel de opcdo, em uma escala predeterminada, como uma
pergunta que questione o nivel de satisfacao do cliente em relagao a durabilidade
do produto Y e oferece como possiblidades de respostas: "'muito satisfeito”,
“satisfeito”, “insatisfeito” e "'muito insatisfeito”.
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D Exemplificando

Abaixo, veja exemplos de perguntas fechadas:

Pergunta dicotdmica:

Vocé trocaria a sua marca de desodorante por causa do preco? () sim
( )ndo( )nao sei

Pergunta de multipla escolha:

Qual é a marca de desodorante que vocé usa? () Desodox () Fedidix
() Sheirox () outro

Pergunta em escala:

Em relacdo ao seu grau de aprovacdo do aroma do desodorante
Subacol, vocé:

() aprovo ( ) aprovo com ressalvas () desaprovo

() desconheco essa marca

Existe uma estratégia de organizacao de perguntas que ¢ denominada de
perguntas encadeadas. Nessa estratégia, temos perguntas que se complementam e
dependem de uma resposta prévia para continuarem a serem respondidas. Quer um
exemplo? Imagine que vocé esta fazendo uma pesquisa para levantar a preferéncia
em relacao as praticas esportivas por professores universitarios. Uma possivel
pergunta encadeada pode ser assim descrita: vocé pratica esportes? () sim () ndo.
Se sim, qual? ( ) corrida () futebol ( ) basquete ( )volei( Joutro _________ .

Independentemente do tipo de pergunta adotado, o pesquisador de marketing
deve estar atento para usar a mesma linguagem do respondente ao elaborar as
guestdes, procurando formular questdes que ajudarao a solucionar o problema
da pesquisa e atingir os seus objetivos. E importante que o pesquisador também
analise as possibilidades de respostas e teste essas possibilidades antes de aplicar a
pesquisa, pois so assim ele podera se certificar que nenhuma opgao foi omitida ou
se existem opcdes ambiguas de respostas. Tambem, € importante evitar perguntas
gue causem embaraco, vergonha ou desconforto ao respondente, pois issO
poderia elevar consideravelmente o surgimento de erro de resposta ou de ndo-
resposta, conforme estudado na Secao 2.1.

Agora que vocé ja aprendeu sobre 0s principais tipos de perguntas em pesquisas
mercadologicas, que tal aprender sobre as escalas que podem ser adotas nas
possiblidades de respostas?
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Entdo, vamos aprender sobre as escalas, pois elas servem para facilitar a
mensuracao em pesquisas. Mas, o que seria mensurar? O verbo mensurar €
sinbnimo do verbo medir e significa tomar conhecimento das dimensdes de
um objeto, fendbmeno ou individuo. Porém, vale lembrar que ndo se mede o
objeto, fendmeno ou individuo em si, mas sim 0s seus atributos ou qualidades,
sempre levando em consideracao um conjunto de regras que atribua valores
nuMericos a esses atributos, pois sao esses valores numéricos que facilitardo o
processamento, por meio de um computador, dos dados coletados. Ao se tratar
de um individuo, por exemplo, é possivel medir a sua altura (atributo fisico) ou a sua
renda, escolaridade e atitude. Repare que essas nao sao medidas do individuo, mas
sim de seus atributos. Portanto, € de suma importancia que o pesquisador eleja
0s atributos que serdo medidos em uma pesquisa mercadologica e defina como
esses atributos serao quantificados (dai € que surgem as escalas).

@ Reflita

Qual seria o primeiro passo para se definir ‘o que” e ‘como” medir em
uma pesquisa mercadologica?

Para facilitar o seu aprendizado sobre escalas em pesquisas de marketing, sera
tomada como referéncia a organizacdo pedagogica proposta por Churchill Jr.,
Brown e Suter (2011), na qual se enumeram quatro tipos de escala adotados para
medir atributos em pesquisas, a saber: escalas nominais, escalas ordinais, escalas
intervaladas e escalas racionais. Vocé deve estar curioso para conhecer os detalhes

de cada uma dessas possibilidades de escala, ndo estd? Entdo vamos aproveitar
essa sua curiosidade para tratar de cada uma delas.

A escala nominal € utilizada para representar ou identificar individuos, objetos
ou fendbmenos, propiciando O agrupamento ou a categorizacdo de individuos,
objetos ou fendbmenos conforme os atributos considerados pelo pesquisador. Um
exemplo simples de uma escala ordinal sdo as possibilidades de resposta Homem e
Mulher para uma pergunta do tipo: qual € o seu sexo? Assim, o respondente poderia
escolher () 1. Homem ou () 2. Mulher e, ao lancar os dados no computador,
0 pesquisador vai lancar, por exemplo: resposta 1 (45 respostas), resposta 2 (52
respostas) e 3 questionarios sem resposta. Atribuir o nimero 1 para Homem e
O numero 2 para Mulher permite apenas quantificar quantos respondentes sao
homens e quantas sao mulheres e estabelecer uma proporgao relativa entre o
atributo “sexo” na pesquisa, por exemplo, 52% dos respondentes sao mulheres,
45% sao homens e 3% nao responderam a essa pergunta.
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Outro tipo de pergunta com escala nominal pode ser: Escolha os sabores de
suco que sdo de seu gosto: () 1. limao; ( ) 2. laranja; ( ) 3. morango; ( ) 4. manga;
() 5 seriguela; () 6. abacaxi. Com essa pergunta apenas sera possivel medir o
gosto do sabor de frutas do respondente, levantando quais foram os mais escolhidos
entre eles. Vale destacar que o numero maior (6, para o sabor abacaxi) ndo significa
dizer que ele se refere ao melhor sabor; da mesma forma, o nimero menor (1, para
0 sabor limdo) também ndo se refere ao pior sabor (inclusive, pode-se trocar todos
0s nUmeros atribuidos a cada sabor que o resultado da pesquisa ndo sera alterado).

O proximo tipo de escala a ser estudada € a ordinal, € como a sua propria
denominacao demonstra, ela serve para identificar a ordem (ordenar) entre as
possibilidades de respostas. Vamos continuar com o exemplo da preferéncia
pelo sabor de sucos, porém, agora, a pergunta €. enumere 0s sabores de sucos
conforme as suas trés primeiras preferéncias por eles, considerando © numero
1 para o mais preferido e o numero 3 para o menos preferido: () limdo; ()
laranja; () morango; () manga; () seriguela; () abacaxi. A ordem nessa
pergunta nao significa apenas medir a quantidade de escolha de cada suco
(como foi possivel medirmos com as perguntas nominais), pois, mais do que isso,
a numeracao da escolha significa medir a frequéncia em cada possibilidade de
resposta, ordenando a preferéncia entre os sabores e possibilitando identificar uma
preferéncia, independentemente do gosto do respondente (pois ele pode atribuir
O NUMmero 2 para o sabor limao e apenas gostar menos do que o outro, enguanto
que, por outro lado, é possivel atribuir os numeros 2 e 3 para qualguer outro sabor
mesmo que ele ndo goste desses sabores). Em outras palavras, esse tipo de escala
ordinal ndo permite fazer uma analise sobre o quanto um respondente gosta de
um sabor de suco em relacdo a um outro sabor, pois sO € possivel deduzir que ele
prefere um sabor em primeiro lugar, outro em segundo e, assim, sucessivamente.
O ranking de resultados, nesse caso, pode ser exemplificado como o campedo de
escolhas na opcao 1, campedao de escolhas na opcdo 2 e campedo de escolhas
na opc¢ao 3, de modo que se torna possivel, inclusive, que apenas um sabor possa
ocupar as trés opcdes no ranking, logicamente, se ele apresentar maior frequéncia
de respostas em cada uma dessas opcdes.

@ Reflita

No exemplo de ordenamento das preferéncias pelos sabores de suco,
seria possivel obter um resultado de acordo com a Figura 2.37
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Figura 2.3 | Campedes por preferéncias na primeira, segunda e terceira opcéo

Fonte: elaborada pelo autor.

Chegou o momento de tratar das escalas intervaladas, também conhecidas como
escalas intervalares. E nesse tipo de escala que os pesquisadores podem mensurar
a variacao completa de potenciais atitudes por meio de uma escala, com intervalos
equidistantes, permitindo assim a possibilidade de comparacdo entre as intencdes
de compra de um grupo de consumidores, por exemplo. Uma escala intervalar de
possibilidades de respostas € utilizada para mensurar atributos, de maneira que cada
um dos intervalos representa uma quantidade predeterminada desse atributo.

Retomando o exemplo da preferéncia pelo suco, so que agora considerando
uma escala intervalada, a pergunta poderia ser feita da forma expressa no Quadro
2.2 marque a posicao apropriada na escala, de acordo com o grau de sua
preferéncia para cada um dos sabores de suco contidos na lista.

Quadro 2.2 | Exemplo de escala intervalada

Horrivel Sem gosto Gostoso Muito gostoso

sabor W 2 (3) ()

Limao

Laranja

Morango

Manga

Seriguela

Abacaxi

Fonte: elaborado pelo autor.
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Percebeu que nesse tipo de escala intervalada € possivel comparar o atributo
gosto para cada sabor em uma escala que vai do "horrivel” ao “muito gostoso™? O
sabor limao, por exemplo, pode ter recebido a sequinte frequéncia de respostas:
24% muito gostoso, 33% gostoso, 12% sem gosto e 31% horrivel. Vocé acha que esse
€ um bom ou um mau resultado? Apesar de 31% acharem o gosto do sabor limao
horrivel, a somatoria do "muito gostoso” (24%) com o "gostoso” (33%) € maior que
50% (exatamente 57%), que é maior que a soma do “sem gosto” com o "horrivel”
(43%). Caso o proximo sabor (laranja) tenha recebido a seguinte frequéncia: 35%
Muito gostoso, 32% gostoso, 17% sem gosto e 16% horrivel, ja € possivel dizer que
ele é mais preferido que o de limdo e os respondentes o acharam mais "muito
gostoso” e mais ‘gostoso” comparado ao sabor limdo, apresentando menos
respondentes que o0 acham sem gosto ou horrivel. Na escala intervalada, podemos
obter um resultado médio para as respostas. Por exemplo, para o sabor suco de
limado, a nota média (numa escala de 1 a 4), pode ter sido de 2,5, enquanto que para
0 sabor laranja essa nota pode ter sido de 2,86.

E nessa categoria da escala intervalada que estdo agrupadas duas escalas
muito utilizadas em pesquisa de marketing: a escala de diferencial semantico (nao
se assuste com esse nome) e a famosa escala de Likert. A escala de diferencial
semantico, apesar desse nome meio assustador, nada mais € que uma tabela
contendo duas qualidades ou propriedades extremas de um atributo e uma escala
central de 1 a 7 para levantar a percepcao do respondente sobre um objeto,
individuo ou fendbmeno. Que tal um exemplo de pergunta com essa escala? Se
voltarmos a situacao dos sucos de frutas, poderiamos pedir para o respondente da
pesquisa expressar sua percepcdo em relacdo aos atributos do Quadro 2.3:

Quadro 2.3 | Atributos de sucos com sabores de fruta

Saboroso 7654321 Horrivel

Natural 7654321 Artificial

Preco baixo 7654321 Preco alto

Embalagem adequada 7654321 Embalageminadequada
Nutritivo 7654321 Indcuo

Fonte: elaborado pelo autor.

Ja a escala de Likert serve para levantar o grau de concordancia ou discordancia
do respondente em relacao as variaveis ou atitudes do objeto de pesquisa. Vamos
continuar tomando o caso dos sucos sabores de fruta para exemplificar uma
pergunta, com possibilidades de resposta construida de acordo com a escala de
Likert, conforme Quadro 2.4.
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Quadro 2.4 | Exemplo de escala de Likert

Os sucos da empresa X sdo mais naturais que o da empresa Y.

Concordo
totalmente (5)

Concordo
parcialmente (4)

Ndo concordo
nem discordo (3)

Discordo
parcialmente (2)

Discordo
totalmente (1)

As embalagens da empresa X sao faceis de abrir.

Concordo
totalmente (5)

Concordo
parcialmente (4)

Nao concordo
nem discordo (3)

Discordo
parcialmente (2)

Discordo
totalmente (1)

Ndo considero o preco para comprar 0s sucos da empresa X.

Concordo
totalmente (5)

Concordo
parcialmente (4)

Nao concordo
nem discordo (3)

Discordo
parcialmente (2)

Discordo
totalmente (1)

A qualidade dos sucos da empresa X € melhor do que os da empresa Y.

Concordo
totalmente (5)

Concordo
parcialmente (4)

Nao concordo
nem discordo (3)

Discordo
parcialmente (2)

Discordo
totalmente (1)

Fonte: elaborado pelo autor.

A escala intervalada ainda permite levantar o grau de satisfacdo em relagcao a
um atributo ou produto, por exemplo, e ainda levantar a intencao de compra de
um produto ou servico.

Vocé consegue perceber que, no exemplo da pergunta sobre satisfacdo, nao
existe a possibilidade de tendéncia central? Em outras palavras, ou € percebida
uma tendéncia de satisfacdao ou uma tendéncia de insatisfacao (a opcdo "'nédo sei”
esta presente para ndo contaminar a pesquisa no caso de alguém que nao a saiba
responder, evitando a possibilidade de um erro de resposta ao oferecer essa opcao,
caso contrario, sem essa opcdo do ‘'nao sei” o respondente poderia escolher
qualguer opg¢ao somente para Nao deixar a questdao em branco, contaminando 0s
resultados dessa pesquisa).

Finalmente, vocé tomard contato agora com a escala racional. Ela possui
apenas uma diferenca da escala intervalada: ela contém um zero absoluto, que, na
escala intervalada, € uma escolha arbitraria. Precisa de mais explicacao sobre esse
assunto? Entao, vamos la. Na escala intervalada, o zero € uma opc¢ao arbitraria,
por exemplo, as opcdes de respostas: Nnao compraria nunca;, completamente
insatisfeito, desaprovo completamente etc. Ja na escala racional, o zero € zero
mesmo. Quando, por exemplo, se faz questdes sobre o peso e a idade de um
individuo (uma pessoa que tem 40 anos tem o dobro da idade de uma pessoa de
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20 anos, e uma pessoa que pesa 50 quilos tem a metade do peso de uma pessoa
que pesa 100 quilos). Na escala intervalada, ndo podemos afirmar que quem
concorda totalmente, concorda exatamente o dobro ou o triplo de intensidade de
quem discorda totalmente, pois somente € possivel afirmar que a concordancia
€ maior ou menor que a discordancia. Ou seja, ao se adotar uma escala racional,
€ possivel levantar se algum atributo esta totalmente inexistente em um produto,
devido ao carater do zero absoluto.

Quer um exemplo? Caso seja feita uma pergunta para levantar a posse de
eletrodomesticos em residéncias, € possivel usar uma escala nominal, como: marque
com um X os eletrodomeésticos que vocé possui em sua casa: () Geladeira ( ) TV ()
Fogdo ( ) Micro-ondas. Diante dessa pergunta de escala nominal, € possivel levantar
guantas pessoas possuem esses quatro utensilios, porem, ndo € possivel levantar
se uma residéncia possui mais de um desses itens, ndo € mesmo? E ai que entra a
escala racional. Vamos modificar a escala e refazer a pergunta? "Anote a quantidade
de eletrodomeésticos que vocé possui em sua residéncia, considerando 0 para © caso
de ndo possuir algum item: _____ Geladeira TV Fogao _____ Micro-
ondas”. Assim, utilizando a escala racional, € possivel levantar se o respondente possuli
o eletrodoméstico e, ainda, quantificar os eletrodomésticos por cada item.

Vale frisar que a escala racional € a que oferece a maior quantidade de
opcodes de analises, incluindo as propriedades e possibilidades de todas as outras
escalas vistas até esse momento. Por isso, ela pode ser adotada e substituir
as escalas nominais, ordinais e intervalares para, respectivamente, identificar
preferéncias e objetos, ordenar e categorizar preferéncias e objetos de acordo
com a sua magnitude, e ainda fazer a comparac¢ao de intervalos dos atributos
predeterminados, poréem, com a possibilidade de se realizar um tratamento
estatistico completo e, consequentemente, um processamento e analise mais
completos dos dados coletados.

Que talum exemplo de atributos que podem ser medidos com a escala racional?
Com a adocdo de uma escala racional € possivel levantar e medir atributos, tais
como: nivel de renda, preferéncia, satisfacao, altura, peso e idade. As escalas
racionais sao extremamente recomendaveis para serem adotadas para levantar
esses e outros tipos de atributos, principalmente pela possibilidade de tratamento
aritmético e estatistico dos dados. Suponha que um pesquisador tenha planejado
adotar uma escala intervalada para levantar o peso médio de um grupo de 50
estudantes. Para tanto, ele utilizou as seguintes possibilidades de respostas: ()
menos de 20 quilos () entre 21 e 30 quilos () entre 31 e 40 quilos () entre 41 e
50 quilos () entre 51 e 60 quilos ( ) entre 61 e 70 quilos () entre 71 e 80 quilos (
) mais que 81 quilos. Porem, um dos seus colegas alertou para o fato de esse tipo
de escala ndo permitir o calculo da média, afinal, como calcular a média diante
desses intervalos? Assim, 0 mesmo colega orientou esse pesquisador a reformular
as possibilidades de respostas e considerar uma escala racional, questionando
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0 peso do respondente diretamente, ou seja, perguntando: quanto vocé pesa?
Nesse caso, o campo de resposta deve ficar em aberto propiciando,
desse modo, o calculo da média.

N —

Para finalizar, a Tabela 2.1 apresenta um resumo das escalas e das suas potenciais
aplicacoes.

Tabela 2.1 | Resumo das escalas e das suas potenciais aplicacdes

Escala Comparagao basica Medidas de exemplos tipicos
Masculino/feminino

Nominal ldentidade Usuario/nao usuario
Profissdes

Preferéncia de marca
Ordinal Ordem Classe social
Rigidez dos minerais

Escala de temperatura
Intervalada | Comparacao de intervalos Media de escalonamento de pontos
Atitude com relacdo as marcas

Unidades vendidas
Numero de compras
Rendimento

ldade

Racional Comparagao de magnitudes absolutas

Fonte: adaptado de Churchill et al. (2011, p. 218).

Que tal, agora exercitar o aprendizado adquirido nesta secdo? Realize as
atividades propostas e bom trabalho.

Pesquise mais

CHAGAS, Anivaldo T. R. O questionario na pesquisa cientifica. Disponivel
em: <http://xa.yimg.com/kqg/groups/22703089/875888180/name/arti
g0%252Bquestion%2525C3%2525A1rio.pdf>. Acesso em: 29 abr. 2016.

Sem medo de errar

AUNIQ.I precisara se basear em um formulario de pesquisa ou questionario para
conseguir levantar os dados gue a ajudarao a compreender o gue 0s estudantes
pensam sobre o financiamento estudantil, identificando possiveis tendéncias de
variacdo na demanda de contratacao desse modelo de financiamento por parte
dos estudantes e, como parte do produto Instrumento de Pesquisa que vocé
deverd entregar ao final dessa Unidade 2, o desafio dessa secao € que voceé elabore
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o formulario ou o roteiro dessa pesquisa, considerando as questdes que serao
feitas aos participantes e a formatacao das possibilidades de respostas.

Para resolver essa situacao, vocé devera planejar uma forma de levantamento
de dados e elaborar as questdes com as suas respectivas escalas de medida,
justificando a opcdo pelas perguntas e pelas escalas escolhidas.

O melhor a fazer € transformar as duvidas da UNI Q.I em perguntas que serdo
aplicadas aos respondentes, adotando as premissas abordadas nessa secao.
Vale lembrar que as principais duvidas dessa instituicao de ensino sao: quantos
estudantes sdo adeptos dessa modalidade de financiamento? Quantos estariam
dispostos a aderir a esse financiamento? Qual € a taxa de juros que eles acham
justa para pagar? Qual seria o tempo de caréncia ideal para iniciar os pagamentos?
Qual proporcdo da renda eles estariam dispostos a comprometer para pagar o
financiamento? Eles estariam dispostos a empenharem uma garantia para obter o
financiamento? Modelo de desconto em folha de pagamento seria aceito?

Elabore o seu roteiro de perguntas ou questionario explicando e justificando
O porqué de ter escolhido uma pergunta aberta, fechada, dicotdmica, multipla
escolha, assim como a escala usada, quando for o caso. Lembre-se de que esse
material fara parte do produto final que sera entregue no término desta Unidade
2. Bom trabalho!

f(" Atencio
2

Um ponto de extrema relevancia ao formular questdes e adotar escalas
de medidas nas possiblidades de respostas € manter o foco no que se
pretende levantar e como esse levantamento sera medido. Portanto,
atenc¢ao redobrada no problema e nos objetivos da pesquisa ao iniciar
a construcdo de um instrumento de pesquisa.

Avancando na pratica

Com a bola cheia
Descricao da situagao-problema

A empresa distribuidora de bolas esportivas Fullball recebeu a visita de uma
empresa americana fabricante de bolas para pratica de diversas modalidades
esportivas voltadas para o publico jovem, em idade escolar. A visita foi realizada
para que a Fullball pudesse conhecer a linha de bolas dessa empresa €, a partir
dela, iniciar uma parceria para distribuir as bolas aqui no Brasil.
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Poréem, a Fullball esta receosa em lancar uma linha de bolas estrangeiras no pais
e precisa de informacdes sobre a aceitacdo desses produtos no mercado nacional.
Para tanto, ela precisara realizar uma pesquisa para levantar esses dados e, por isso,
devera elaborar um instrumento de pesquisa com uma série de perguntas para
serem feitas para os participantes.

Pensando no que ela precisara descobrir, a Fullball decidiu, inicialmente, que
precisa saber quais esportes sao mais populares e praticados pelos jovens em idade
escolar, identificando a preferéncia deles em relagcao aos atributos de cada modelo
de bola e, ainda, se eles estariam dispostos a usar uma bola estrangeira para praticar
O seu esporte favorito. Assim, considere que vocé foi escalado por essa empresa
para construir um instrumento de pesquisa com as perguntas necessarias para a
Fullball conseguir levantar essas informacdes. Vamos realizar essa tarefa?

= Lembre-se

Instrumento de pesquisa € o guia utilizado pelo pesquisador para
coletar dados em pesquisas. O instrumento pode ser em formato
de questionario autopreenchivel, questionario preenchido por
um entrevistador, um roteiro de discussao, uma orientacdo para a
realizacdo de uma atividade ou ainda um roteiro para observacao.

Resolucédo da situacdo-problema

Para resolver essa situacdo, vocé deve considerar as trés necessidades
apresentadas pela Fullball: I. saber quais esportes sao mais populares e praticados
pelos jovens em idade escolar; Il. identificar a preferéncia desses jovens em relacao
aos atributos de cada modelo de bola; e Ill. se eles estariam dispostos a usar uma
bola estrangeira para praticar o seu esporte favorito.

Para a primeira necessidade, € recomendavel que se faca uma pergunta fechada
encadeada considerando a modalidade de esporte correspondente a cada modelo
de bola. Vocé pratica esportes? () sim () ndo. Se sim, qual? () futebol ( ) futebol
de saldo ( ) futebol de praia () volei () volei de praia () basquete () handball ( )
outro

Ja para a sequnda necessidade, o ideal € realizar uma escala intervalar para
verificar quais atributos das bolas séo mais importantes para os jovens, conforme
Quadro 2.5.
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Quadro 2.5 | Escala intervalar

Escolha o grau de importancia que vocé leva em consideragdo ao comprar uma bola
esportiva.

Muito importante Importante Sem importancia

Preco

Cor

Peso
Durabilidade
Aparéncia
Tamanho
Jogabilidade
Disponibilidade

Fonte: elaborado pelo autor

Finalmente, para a terceira (e ultima) necessidade, poderia ser elaborada uma
pergunta dicotdbmica. Vocé compraria uma bola importada? ( ) Sim () Néo

v Faca vocé mesmo

Aproveite a aula e fagca uma pesquisa com 0s seus colegas de sala.
Levante informacdes sobre os habitos deles em relagdo ao consumo
de bebidas no momento das refeicdes. Faca quantas perguntas julgar
necessario e tente levantar o maximo de informacdes possiveis sobre
se bebem algo, o que bebem e o quanto bebem. Verifique também se
o preco da bebida influencia nessa escolha.

Faca valer a pena

1. Umapergunta ___________ (I) é caracterizada pelas possibilidades de
respostas limitadas, com um conjunto de alternativas pré-estabelecido
pelo pesquisador. Ja uma pergunta __________ (Il) é caracterizada pela

possibilidade de o respondente criar a sua propria resposta, sem ser
submetido a alternativas ou opdes preestabelecidas.

Qual alternativa contém os termos que preenchem corretamente as
lacunas | e Il da sentenca acima?

a) |. dicotdbmica, Il. encadeada.
b) I. fechada, Il. aberta.
c) |. fechada, II. dicotdmica.
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d) I. dicotdmica, Il. aberta.
e) |. encadeada, Il. aberta.

2. |. Marque com um X os eletrodomeésticos que vocé possui em sua casa:
() Geladeira ( ) TV ( ) Fogdo ( ) Micro-ondas.

[I. Qual é a sua idade?

[ll. Em relacdo aos chocolates Chocobom, expresse a sua percepgao em
relacdo aos seguintes atributos:

Saboroso 7654321 Horrivel

Natural 7654321 Artificial

Preco baixo /7654321 Preco alto

Embalagem adequada 7654321 Embalagem inadequada
Nutritivo 7654321 Indcuo

Diante das perguntas acima, € correto dizer que:

a) A pergunta | adota uma escala nominal; a pergunta Il, uma escala
racional; e a pergunta Ill; uma escala de diferencial semantico.

b) A pergunta | adota uma escala de diferencial semantico; a pergunta I,
uma escala ordinal; e a pergunta lll, uma escala intervalada.

c) A pergunta | adota uma escala nominal; a pergunta ll, uma escala ordinal;
e a pergunta lll, uma escala nominal.

d) A pergunta | adota uma escala nominal; a pergunta ll, uma escala ordinal;
e a pergunta lll, uma escala de diferencial semantico.

e) A pergunta | adota uma escala intervalada; a pergunta Il, uma escala
nominal; e a pergunta lll, uma escala de diferencial semantico.

3. Qual escala € a mais recomendada para levantar o grau de concordancia
ou discordancia do respondente em relacao as variaveis ou atitudes do
objeto de pesquisa?

a) Likert.

b) Dicotémica.

c) De intencdo de compra.
d) Ordinal.

e) Nominal.
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Secao 2.3

Amostragem nao probabilistica em pesquisa
mercadoldgica

Dialogo aberto

Saudacdes, estudante! Sejabem-vindo a Secao 2.3 da unidade curricular Pesquisa
Mercadologica. Agora que vocé ja esta preparado para prever 0s erros amostrais e
Nnao amostrais em uma pesquisa mercadologica, assim como conheceu os tipos
de perguntas e escalas, chegou 0 momento de aprender sobre a amostragem nao
probabilistica em pesquisa de marketing.

A adogdo de uma técnica de selegdo de amostra ndo probabilistica € uma boa
estratégia para reduzir os custos da pesquisa e elevar a velocidade do levantamento
dos dados, porém, ela deve ser adotada apenas depois da definicao da estrutura
da amostra e da realizacao de uma analise criteriosa da populacdo que faz parte
desse universo de pesquisa, pois, caso contrario, € possivel que o pesquisador se
depare com sérios problemas de falta de representatividade dessa amostra perante
a populagao que ela deveria representar.

Que tal lembrar da situacdo que esta servindo de pano de fundo para o
aprimoramento do aprendizado dessa unidade 2? Entao, vamos (3!

A instituicdo de ensino superior UNI Q.1. esta se esforcando para criar condicdes
de entendimento das necessidades e dos anseios dos seus estudantes sobre a
modalidade de financiamento estudantil e, nessa Secado 2.3, vocé ajudara a UNI Q.I.
a elaborar um plano de amostragem nao probabilistica com a indicagcdo de qual
seria a técnica dessa categoria de amostragem mais adequada para compreender o
qgue os alunos pensam sobre esse tema. Vocé sabe que a Uni Q.. tem 2.000 alunos
e que 65% deles tém algum tipo de financiamento estudantil. Desses 2.000 alunos,
500 séo ingressantes (ainda estdo no primeiro ano), 1.000 estao na metade do curso
e 500 estao no ultimo ano (formandos), de modo que 70% desses alunos estudam
no periodo noturno e 30% deles no periodo matutino. Com base nesses dados, vocé
deve propor um plano de amostragem nao probabilistica que contenha a estrutura
da amostragem e 0 numero de respondentes que representardo essa populagao,
apresentando a respectiva justificativa da sua opcdo por essa técnica (vantagens em
adota-la). Lembre-se de que a apresentacao desse plano de amostragem faz parte
de uma das etapas que devemos cumprir para desenvolvermos, em toda a unidade
2, um instrumento de pesquisa completo para a UNI Q.I.

Coleta de dados em pesquisa mercadoldgica

U2

109



U2

110

Para dar conta dessa tarefa, vocé aprendera nessa secao o conceito de censo
e de amostragem e, ainda, quais sao as vantagens em se adotar um ou outro
desses dois conceitos, considerando a qualidade e o processo de selecdo de uma
amostra ndo probabilistica, bem como 0s usos e tipos dessas técnicas.

Espera-se que, ao final dessa secdo, vocé esteja apto a conceituar o termo
amostragem e a descrever as vantagens em se adotar a amostragem em pesquisas
de marketing, conhecendo o processo de selecdo da amostra e reconhecendo 0s
usos e os tipos de amostragens ndo probabilisticas. Preparado para aumentar o seu
conhecimento em pesquisa de marketing?

Méaos a obra e bom estudo!

Nao pode faltar

A pratica da amostragem € comumente adotada no departamento de qualidade
de uma fabrica quando se retira uma amostra de um lote de produtos para verificar
se ela esta de acordo com os padrdes de qualidade propostos, pois, se todas as
pecas do lote (universo) fossem verificadas, se gastaria muito tempo e recursos,
desnecessariamente, inviabilizando o processo produtivo. Testar todas as pecas se
torna inviavel quando o teste esta relacionado com a durabilidade ou a resisténcia
de um produto, por exemplo. Imagine testar todos os produtos fabricados para
verificar o quanto eles podem durar ou resistir a impactos. Quantos deles poderdo
ser disponibilizados no ponto de venda apos esse teste? Nenhum, é claro, pois
seriam todos testados exaustivamente até quebrarem, pararem de funcionar, ou
ainda chegarem ao fim da sua vida util. E por isso que a amostragem ¢ de vital
importancia na industria fabricante de bens de consumo.

A amostragem também € um termo corriqueiro nas pesquisas de marketing,
quer saber por qué? Porque € pelo uso de uma amostra que o pesquisador
consegue generalizar os resultados da sua pesquisa para toda a populacdo de um
universo do qual essa amostra faz parte. Contudo, € importante que essa amostra
possua parametros ou caracteristicas idénticas as da populagcao do universo, pois
sO assim ela podera ser considerada uma amostra representativa.

%g" Assimile

Amostra € uma parte da populacdo de um universo que possui as mesmas
caracteristicas ou parametros de modo a representa-lo, fidedignamente,
tornando possivel generalizar os dados levantados com base nessa
amostra para toda a populacao do universo da pesquisa.
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E importante que voceé saiba que, ao se adotar uma amostragem, inicialmente
€ preciso se definir a populacao da qual essa amostra sera selecionada, de maneira
que todos os elementos selecionados para a amostra estejam de acordo com 0s
mesmaos parametros e caracteristicas da populagao.

D Exemplificando

Uma pesquisa que pretende levantar o perfil demografico dos
consumidores de salmdo congelado deve, necessariamente,
especificar guem pode ser considerado esse tipo de consumidor, para,
a partir disso, ser selecionada uma amostra representativa. O perfil
demografico a ser investigado seria apenas para 0s que compram
salmdo congelado esporadicamente ou aqueles que o compram
frequentemente? Isso pode fazer toda a diferenca na hora de
generalizar os resultados obtidos com a amostra para toda a populag¢ao
do universo de consumidores de salmao congelado.

Sempre que falamos em amostra, temos algumas outras palavras que
acompanham esse termo, tais como: censo, universo e populacdo. Que tal um
exemplo ilustrativo desses conceitos?

AFigura 2.4 ajudara a facilitar esse entendimento. Vamos supor que uma empresa
de produtos esportivos queira lancar uma linha de roupas para os praticantes de
yoga e, para se certificar sobre as necessidades desse universo (praticantes de
yoga), ela resolveu realizar uma pesquisa mercadologica. Ela tinha duas op¢des:
realizar um censo (aplicando a pesquisa em toda a populacdo desse universo)
ou adotar uma amostragem (aplicando a pesquisa apenas em uma parcela dessa
populacdo). Como existem muitos praticantes de yoga (populacdo), a empresa
decidiu aplicar a pesquisa em uma amostragem que fosse representativa e, para
iSSO, procurou algumas academias para o levantamento dos dados.

%g% Assimile

Populacao € a denominacao dada aos componentes de um universo
gue possuem as mesmas caracteristicas em comum.

Em uma das academias visitadas, a pesquisa foi aplicada na Amostra 1 da Figura
2.4, enquanto que, em outra academia visitada pelo pesquisador, ela foi aplicada
na Amostra 2 da mesma figura. Perceba que a Amostra 1 ndo representa o universo
dos praticantes de yoga, apesar de seus elementos serem praticantes de exercicio

Coleta de dados em pesquisa mercadoldgica

U2

111



U2

112

fisicos em academias. Ja a Amostra 2 representa, fidedignamente, a populacao do
universo de praticantes de yoga.

Figura 2.4 | Universo, populacdo e amostra
Universo
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Fonte: adaptado de: <http://br.freepik.com/vetores-gratis/colecao-silhuetas-ginasio_802591.htm>;
<http://br.freepik.com/vetores-gratis/silhuetas-yoga-embalar_797827.htm>. Acesso em: 14 maio 2016.

Os dados levantados com a Amostra 2, da Figura 2.4, poderdo ser tambem
traspostos para © universo, o que nao e possivel (nem seguro) com os dados
levantados com a Amostra 1, pois as caracteristicas dos individuos que a compdem
sao bem diferentes das dos praticantes de yoga.

Conseguiu entender a vantagem de se adotar uma amostra para uma pesquisa
de marketing? Entdo, vamos reforgar esse entendimento: ao se adotar amostras
em pesquisas mercadologicas, se reduz, consideravelmente, a necessidade de
recursos para aplica-la. Imagine realizar um censo com todos os praticantes de
yoga no Brasil? Tudo bem, poderiamos reduzir esse universo para o estado de Sdo
Paulo, mas, ainda assim, teriamos muita gente espalhada por um extenso territorio.
E se reduzissemos mais ainda e pensassemos na cidade de S3do Paulo (que tem,
aproximadamente, 11 milhdes de habitantes)? Bem, se apenas 1% dessa populacdo
praticasse yoga, estariamos falando de um universo de 110.000 praticantes! Seria
facil aplicar questionarios ou realizar entrevistas com todo esse universo? Claro que
nao! Essa € a grande vantagem da amostragem: reduzir o numero de participantes
ao maximo, mantendo a sua representatividade pela semelhanca dos parametros
e das caracteristicas desses elementos com os parametros e as caracteristicas
dos elementos do universo. Desse modo, seriam reduzidos os custos com a
impressao de questionarios ou roteiros de pesquisa, assim como o de aplicadores
ou entrevistadores, bem como o tempo da pesquisa seria reduzido. Aléem disso,
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vale ressaltar gue, em alguns estudos, o produto investigado pode ser consumido
ou destruido (como no caso das degustacdes), tornando a amostragem a Unica
opc¢ao de pesquisa.

@ Reflita

Uma empresa fabricante de picolés esta lancando um novo sabor
e decidiu fazer uma degustacdo entre seus clientes para levantar a
aceitacao desse novo sabor. Quantos sorvetes desse novo sabor seriam
necessarios no caso de ela decidir fazer um censo ao invés de adotar
uma amostra? Qual seria a melhor opcao em detrimento do censo?

Nao sao comuns 0s casos de censo em pesquisa mercadologica, Nos quais todos
os individuos do universo da pesquisa sao ouvidos. Mas vocé consegue imaginar
guando um censo é possivel de ser feito? Pense em uma empresa de recauchutagem
de pneus que possui 50 borracharias como clientes e quer saber como anda a
satisfacdo deles em relacdo aos precos praticados e aos prazos de entrega e de
pagamento. Nesse caso, € mais recomendavel que a empresa ouga todos os
seus clientes, pois se trata de um numero aceitavel de possiveis entrevistados, o
que viabiliza um censo que considere todo o universo. Ou seja, adotar um censo é
indicado quando a populagao for muito reduzida ou quando existe a necessidade de
levantamento de dados especificos de todos os elementos da populacao.

A Tabela 2.2 ira reforcar o que devemos considerar para optarmos por uma
amostragem ou por um censo ao realizarmos uma pesquisa de marketing.

Tabela 2.2 | Parametros para optar por censo ou amostragem

Parametros Amostra Censo

Custo Reduzido Elevado
Tempo Reduzido Elevado
Universo ou populacdo Elevado Reduzido
Variacao das caracteristicas Reduzida Elevada
Natureza da medicdo Destrutiva Ndo destrutiva
Atencao a casos Unicos Sim Néo

Fonte: adaptada de Malhotra (2011, p. 270).

Agora, vamos focar nossa analise sobre o conceito de amostragem? Sdo
dois os tipos possiveis de amostragem: a probabilistica e a ndo probabilistica. A
amostragem probabilistica serd estudada na proxima Secdo 2.4 desta unidade
curricular; ja a amostragem nao probabilistica sera alvo desta Secao 2.3. Enquanto
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a amostragem probabilistica usa e abusa das técnicas estatisticas e garante que
cada elemento que compde a populacdo tem uma chance conhecida (e maior
do que zero) de ser selecionado para compor a amostra, as amostragens nao
probabilisticas usam parametros ou critérios subjetivos para a sua selegao,
quase sempre fundamentados na experiéncia do pesquisador ou nos objetivos
da pesquisa, ou seja, em amostragens nao probabilisticas, os elementos que vao
compor a amostra nao sao escolhidos de forma aleatoria, pois dependem do
julgamento pessoal do pesquisador.

Existem diversas técnicas de amostragem nao probabilisticas. Vamos conhecé-
las? Samara e Barros (2007) apontaram trés técnicas distintas de amostragem nao
probabilisticas: I. por conveniéncia; Il. por julgamento e lll. por cota. Malhotra
(2011) também considera essas trés técnicas de amostragem ndo probabilistica e
acrescenta mais uma denominada de autogerada. Agora vocé deve estar curioso
para conhecer cada uma dessas quatro técnicas, ndo estd? Entdo, vamos 13,
comegando pela técnica por conveniéncia. Nesse caso, os elementos da amostra
sao escolhidos de modo que seja mais conveniente ao pesquisador acessa-los, pois
ele escolhera os individuos que estiverem mais proximos e dispostos a participarem
da pesquisa. Em outras palavras, o respondente esta, convenientemente, no local
da pesquisa no momento em que os dados estdo sendo levantados. Alguns
pesquisadores usualmente adotam a técnica de amostragem de conveniéncia para
conseguir quantidade elevada de participantes de modo mais rapido e com custo
mais baixo. Que tal um exemplo? Um pesquisador precisa levantar o que as pessoas
acham sobre o conforto oferecido no transporte coletivo, e para tanto segue até um
ponto de onibus e entrevista as pessoas que estao esperando a condugao. Muito
conveniente para esse pesquisador, vocé nao acha? Pois € isso mesmo, essa € uma
técnica que apresenta baixo custo e proporciona velocidade de levantamento dos
dados, principalmente pela disponibilidade do respondente, afinal, a maioria das
pessoas parece estar disposta a responder a uma pesquisa enquanto aguarda a sua
conducado, minimizando assim o tédio da espera. Contudo, a adoc¢ao dessa técnica
tem la as suas limitacdes, pois, ao ir a um ponto de onibus, € possivel entrevistar
tanto aquele usuario frequente, que usa a conducao diariamente, como aquele
usuario que raramente utiliza o transporte coletivo, por exemplo, uma pessoa que
esta de passagem pela cidade para visitar um parente. Esses dois respondentes
possuem caracteristicas muito diferentes, prejudicando a representatividade da
amostra e impossibilitando assim a generalizacdo dos resultados para a populacao
de usuarios de transporte coletivo. Por isso, a amostragem nao probabilistica por
conveniéncia soO € indicada para pesquisas exploratorias, pois ela nao permite ao
pesquisador tirar conclusdes sobre toda a populagcdo, nao sendo recomendada a
Sua adogao para as pesquisas descritivas e causais.
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@ Reflita

Vocé recomendaria ou adotaria uma técnica de selecdo de amostragem
nao probabilistica por conveniéncia para uma pesquisa que exigisse
conclusdes precisas sobre o universo que essa amostra representara?

Asegundatécnicaaserdescrita€aamostragemnao probabilistica porjulgamento
(ou_intencional). Nessa técnica, o pesquisador seleciona intencionalmente a
amostra de participantes, com base em um critério de julgamento pessoal,
sempre considerando o grau de contribuicdo que o participante selecionado
trard para a pesquisa, entendendo que ele (respondente selecionado) é o que
apresenta a melhor condicao para fornecer uma dada informacao, demonstrando
representatividade perante a populacao envolvida na pesquisa. Como na técnica
anterior, a amostragem nao probabilistica por julgamento tem um custo menor e é
mais rapida, porém, ela nédo da margem para generalizacdes para toda a populacdo
e ¢ totalmente subjetiva, de maneira que errar ou acertar na escolha dos elementos
da amostra dependera da experiéncia do pesquisador.

D Exemplificando

Uma empresa fabricante de aparelhos celulares precisava saber a
percepcao dos usuarios sobre a funcionalidade de um novo aparelho
que seria lancado em breve. Essa empresa optou por uma técnica
de amostragem nao probabilistica por julgamento para selecionar
pessoas ligadas e antenadas as novas tecnologias para participarem
da amostra, pois julgou que essa seria a melhor representacdo para o
universo da sua pesquisa.

Que tal, agora, aprender a técnica de amostragem nao probabilistica por cota?
A amostragem por _cota € uma técnica de baixo custo, que procura identificar a
amostra dos participantes de uma determinada pesquisa por subgrupos compostos
por elementos com caracteristicas similares que sdo representativas em relagao a
populagcao desse universo, por exemplo, sexo, idade ou formacao académica. Essa
técnica € aplicada em dois estagios: no primeiro, sao definidas as caracteristicas que
serao base para a selecdo dos participantes, e 0 segundo consiste em selecionar
os participantes e categoriza-los nos subgrupos de acordo com a cota definida.
Imagine uma empresa que pretende entrevistar leitores de revistas sobre a saude e 0
tratamento de cabelos, porém, quer fazer isso com mulheres de 25 a 35 anos e que
residam na cidade do Rio de Janeiro. Essas sdo caracteristicas facilmente encontradas
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nas frequentadoras de saldes de cabeleireiro espalhados pelos bairros da cidade do
Rio, e devem ser a melhor opcao para selecionar as participantes dessa amostra. No
caso desse exemplo, o pesquisador, por conta propria, pode estabelecer uma cota
de entrevistados por zona da cidade, usando como parametro de divisdo de cotas
O numero de habitantes em cada zona da cidade. Assim, se 0 pesquisador definiu
que ird entrevistar 100 pessoas com essas caracteristicas e quantificara cada cota de
acordo com a populacado de cada zona da cidade, conforme ilustrado na Figura 2.5,
ele pode planejar entrevistar 15 mulheres, com idades entre 25 a 35 anos, da zona
Oeste, 55 da Norte, 23 da Sul e 7 da Central.

Figura 2.5 | Mapa populacional da cidade do Rio de Janeiro, por zona
T

Zona Oeste — 682.000 habitantes

Zona Norte — 2.353.000 habitantes

Zona Sul — 997.000 habitantes

Fonte: adaptada de: <https://commons.wikimedia.org/w/index.php?curid=23595882>. Acesso em: 18 maio 2016.

A amostragem por cota € a que mais se aproxima, em termos de resultados,
das amostragens probabilisticas, pois ela considera amostras com maior
representatividade. Porém, ela é limitada (como todas as amostragens ndo
probabilisticas), principalmente, por nao permitir uma avaliacdo do erro de
amostragem. Vale ressaltar que, no exemplo acima, o pesquisador usou apenas da
conveniéncia e do seu bom senso para estabelecer a amostra e, por isso, alguns
erros ainda podem acontecer, pois quem garante que as mulheres de uma regiao
especifica da cidade frequentam saldes de beleza na mesma zona na qual residem?
Quem pode garantir gue a populacdo de mulheres entre 25 e 35 anos € igual em
todas as areas da cidade? A zona sul da cidade do Rio, por exemplo, € conhecida
por possuir mais de 25% da sua populagao com mais de 60 anos. Ou seja, apesar
de ser uma opcdo boa e com menor custo para elevar 0 grau de representatividade
da amostra, a amostragem nao probabilistica por cota so € recomendada quando
nao existe preocupacao ou necessidade de controle do erro amostral.

Finalmente, vocé tomara conhecimento da técnica de amostragem nao
probabilistica autogerada, que ¢ aguela em que se seleciona, aleatoriamente,
participantes com determinadas caracteristicas para participar da pesquisa e
solicita-se a eles que indiguem novos participantes que possuam as mesmas
caracteristicase, de preferéncia, que possuam capacidade pararesponderaquestdes
relacionadas aos objetivos da pesquisa. Essa técnica de amostragem ¢ indicada
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guando se pretende estudar caracteristicas consideradas incomuns ou dificeis de
serem encontradas na populacdo do universo em questdo. Ela tambem recebe o
nome de técnica bola de neve, pela sua sistematica de indicacao dos participantes,
que usualmente apontam participantes com caracteristicas semelhantes as suas,
elevando, consideravelmente, a chance de encontrar individuos que possuam
as caracteristicas desejadas no universo, mesmo que essas caracteristicas sejam
incomuns, raras ou de dificil acesso. Que tal um exemplo dessa técnica para
auxiliar o seu entendimento sobre ela? Pois bem, pense em uma editora que
pretende relancar uma saga consagrada e mitologica dos quadrinhos de um super-
heroi, em um formato para colecionadores, porem, nao encontrou lista pronta
gue pudesse localizar essa populacdo. Para facilitar esse trabalho de selecdo da
amostra, a editora solicitou aos poucos fas selecionados para participarem desse
levantamento, que eles indicassem pessoas com esse mesmo perfil. Pela afinidade
da preferéncia por quadrinhos € bem provavel que o participante conheca mais
uma ou duas pessoas nessa mesma condicao, elevando, consideravelmente, a
amostra com participantes de alto valor representativo no universo dessa pesquisa.

D Exemplificando

Uma organizacao filantropica precisava entrevistar 200 deficientes
visuais brasileiros e praticantes de esportes aquaticos com mais de 50
anos. O pesquisador dessa empresa visitou um centro de treinamento,
onde encontrou 3 individuos nessa condi¢ao e, por meio desses 3
individuos, encontrou mais 7 pessoas, que indicaram mais 15, que,
por sua vez, indicaram mais 24, e assim por diante, como uma bola
de neve, até chegar ao numero preestabelecido da amostra. Esse é
um tipico exemplo da adocao da técnica autogerada para selecionar
individuos para participarem de uma amostra.

Vocé gostaria de um resumo de exemplos sobre essas quatro técnicas de
amostragem nao probabilistica? Entao, preste atencao na Tabela 2.3 e relembre
cada uma das técnicas abrangidas nesta se¢do, considerando gque as letras séo
grupos de individuos e 0s numeros sao os individuos pertencentes a cada grupo. A
amostra esta destacada em tom de cinza.
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Tabela 2.3 | Resumo de exemplos das técnicas de amostragem ndo probabilistica

Amostra por conveniéncia

A 5 C D s Os componentes do grupo C, coincidentemente,
L 6 16 21 | encontram-se semanalmente em um mesmo local,
2 7 17 22 | proximo da residéncia do pesquisador, e, por isso,
3 8 18 23 ele achou por bem que eles participassem da sua
4 9 19 o4 | pesquisa, optando assim por uma tecnica de amostra
5 10 >0 o5 nao probabilistica por conveniéncia.

Nesse caso o pesquisador adotou a técnica de amostra
por julgamento, pois ele julgou que os grupos A, B e
C sdo 0s que possuem mais elementos que podem
representar a populagcao do universo da sua pesquisa
e, por isso, selecionou, aleatoriamente, os elementos
destacados em tom de cinza para participarem da sua
pesquisa.

O pesquisador precisa levantar qual € a preferéncia
por uma marca de desodorante masculino em cinco
faixas etérias, onde cada letra representa um grupo de
individuos da mesma faixa etaria. Para equilibrar a sua
pesquisa, ele resolveu estabelecer uma cota de dois
participantes por grupo, conforme os destaques em
tom de cinza.

Uma pesquisa sobre pessoas que cuidam de parentes
com mal de Alzheimer identificou o elemento 2 do
grupo A, e o elemento 22 do grupo E que satisfazem
essa condicdo. O elemento 2 indicou os elementos 1,
7 e 19, pois sabia que eles também estavam passando
pela mesma situagdo que ele. J& o elemento 22
indicou os elementos 4 e 13 pelo mesmo motivo.

Fonte: adaptada de Malhotra (2011, p. 275).

Agora € com vocé, estudante, aproveite a sugestdao de leitura complementar e
realize todas as atividades propostas nessa secao.

! Pesquise mais

Neste estudo, os pesquisadores investigaram como os consumidores
de cerveja conseguem distinguir o sabor de sua cerveja preferida
em um teste cego realizado com outras cinco diferentes marcas. E
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de extrema relevancia analisar a forma como esses pesquisadores
definiram e selecionaram a amostra que participou da pesquisa.

MOURA, Luiz Rodrigo Cunha et al. Comparacdo entre atributos
extrinsecos e intrinsecos da cerveja por meio do teste cego.
Disponivel em: <http://www.abepro.org.br/biblioteca/enegep2009_
TN_STO_095_648_14053.pdf>. Acesso em: 17 maio 2016.

Sem medo de errar

A instituicdo de ensino UNI Q.l. esta se esforcando para criar condicdes de
entendimento das necessidades e dos anseios dos seus estudantes sobre a
modalidade de financiamento estudantil e, nessa secéo, vocé precisa ajudar a UNI
Q.l. a elaborar um plano de amostragem ndo probabilistica com a indicagao de qual
seria a técnica dessa categoria de amostragem mais adequada para compreender
0 que os alunos pensam sobre esse tema.

Para tanto, vocé deve propor um plano de amostragem nao probabilistica
gue contenha a estrutura da amostragem e o numero de respondentes que
representardo essa populagcao, apresentando a respectiva justificativa da sua
opcdo por essa técnica (vantagens em adota-la). Se houver necessidade, fique a
vontade para usar mais de uma técnica para definir a amostragem e selecionar os
participantes da pesquisa.

Para resolver esse problema e ajudar a UNI Q.l. a compreender quais sao as
necessidades e 0s anseios dos seus estudantes, vocé precisara encontrar respostas
para as seguintes questdes: qual ou quais serdo as técnicas de amostragem nao
probabilistica adotadas para essa situacdo? Quantos estudantes fardo parte da
amostra? Qual serd a estrutura da amostragem para esse caso? Qual sera a forma
de abordagem e onde os dados serdo coletados?

Agora, € com vocé. Ajude a UNI Q.1. a definir a sua amostra de pesquisa.

f(‘i Atencdo
Y

Leve em consideracao que fazer um censo Nao € uma boa ideia nesse
caso, pois aplicar a pesquisa em 2.000 alunos levaria muito tempo e
consumiria recursos desnecessariamente. Por conta disso, 0 melhor a
fazer € adotar uma técnica de amostragem que represente bem essa
populacao.
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Avancando na pratica

Uma amostragem de classe
Descrigcdo da situacao-problema

Uma empresa de comercializacdo de produtos de luxo precisa investigar a
aceitacao de uma nova linha de pulseiras e brincos cravejados de esmeraldas, pois
esta com duvidas de como a cor predominantemente verde dessa pedra preciosa
sera aceita pelas mulheres, que foram divididas em trés subgrupos distintos: jovens
(entre 20 e 35 anos), adultas (entre 36 e 50 anos) e maduras (mais de 51 anos).

Essa empresa comercializa 0s seus produtos em cinco capitais do pais: sao
Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Porto Alegre e Curitiba. A Figura 2.6 mostra
a quantidade da populacdo desse universo de pesquisa, por capital.

Figura 2.6 | Quantidade de mulheres que pertencem a classe A por capital

Séo Riode Belo Porto Curitiba
Paulo Janeiro  Horizonte | Alegre
mjovens (entre 20 e 35 anos) =~ 210000 95000 82000 79000 72000

madultas (entre 36 e 50 anos)| 350000 = 170000 = 155000 143000 | 141000
mmaduras (mais de 51 anos) | 280000 = 110000 = 105000 98000 96000

Fonte: elaborada pelo autor.

Essa empresa passou para vocé a responsabilidade de criar um plano de
amostragem nao probabilistica para a pesquisa que ela precisa fazer, e vocé tera
que definir qual seria a melhor estratégia para pesquisar pessoas que apresentem a
maior representatividade possivel da populacao desse universo.

= Lembre-se

Vocé podera considerar qualquer uma das quatro seguintes técnicas
de amostragem ndo probabilisticas: por conveniéncia, por julgamento,
por cotas ou autogeradas.
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Resolucdo da situagcdo-problema

Para resolver essa situagcao, o melhor a fazer € usar a amostragem por
conveniéncia aliada a amostragem por cotas. Inicialmente, o pesquisador deve
considerar a coleta de dados em lojas que comercializam joias com pedras
preciosas voltadas ao publico feminino, por meio de entrevista estruturada. Ao
identificar essas lojas nas capitais em questdo, ele podera escolher, por exemplo,
duas lojas por capital, como locais de coleta de dados, que estejam mais proximas
do entrevistador. Em seguida, ele podera considerar uma cota por grupo de
mulheres (jovens, adultas e maduras) por capital, proporcionalmente a quantidade
de mulheres integrantes de cada grupo.

Considerando que ele entrevistara 0,05% (isso € apenas um exemplo, pois
poderia ter sido escolhido um percentual de 10%, 1%, 0,1%, ou qualquer outro
percentual) em cada subgrupo, por capital, o plano de amostragem dele seria
parecido com o mostrado na Tabela 2.4.

Tabela 2.4 | Quantidade da amostra

Sdo Paulo Rio de Janeiro | Belo Horizonte | Porto Alegre Curitiba
Jovens 105 47 41 39 36
Adultas 175 85 77 71 70
Maduras 140 55 52 49 48

Fonte: elaborada pelo autor.

v Faca vocé mesmo

Que tal agora vocé aproveitar e propor um plano de amostragem
para uma empresa fabricante de produtos escolares que podem ser
utilizados por estudantes do ensino fundamental, médio e superior?
Tome como verdade que a pesquisa sera aplicada em Salvador/BA, que
possui 450.000 estudantes, matriculados na seguinte proporcao: 35%
no ensino méedio, 45% no ensino fundamental e 20% no ensino superior.

Faca valer a pena

1. Qual € o termo que designa uma parte da populacao de um universo
gue possui as mesmas caracteristicas ou parametros de modo a garantir
representatividade a esse universo, tornando possivel generalizar os dados
levantados para todo o universo ou populacdo da pesquisa?

a) Populacdo amostral.
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b) Universo amostral.
c) Parcela amostral.
d) Amostra.

e) Parcela.

2. Qual é a técnica na qual o pesquisador seleciona a amostra de

participantes com base em um critério intencional e pessoal, sempre

considerando o grau de contribuicdo que o participante selecionado trara

para a pesquisa?

a) Técnica de amostragem por julgamento.

b) Técnica de amostragem por coincidéncia.

c) Técnica de amostragem por selecdo.

d) Técnica de amostragem por conveniéncia.
)

e) Técnica de amostragem autogerada.

3. Qual e a definicao da abordagem de amostragem nao probabilistica?

a) A amostragem ndo probabilistica € uma técnica em que as unidades da
amostra sao selecionadas sem qualquer tipo de critério ou predefinicao
de seu perfil.

b) A amostragem ndo probabilistica é uma técnica que eleva
consideravelmente a chance de uma amostra ser representativa para um
universo.

c) A amostragem nao probabilistica € uma técnica que ndo permite
conhecer a probabilidade de escolha de nenhum membro da populacéo.

d) A amostragem nao probabilistica € uma técnica que permite conhecer
a probabilidade de escolha de qualquer membro da populacao.

e) A amostragem ndo probabilistica é uma técnica que eleva
consideravelmente os custos e o tempo gasto com o levantamento de
dados em uma pesquisa.
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Secao 2.4

Amostragem probabilistica em pesquisa
mercadoldgica

Dialogo aberto

Prezado estudante, vocé aprendeu na ultima se¢do as técnicas de amostragem
Nnao probabilistica e que essas técnicas ajudam a reduzir o custo e o tempo de uma
pesquisa, apesar de serem subjetivas e nao garantirem tanta representatividade.
Vocé ja tem ideia de qual sera o assunto desta Secao 2.47

Agora, na Secdo 2.4, chegou a hora de vocé aprender sobre a amostragem
probabilistica em pesquisa mercadologica, abrangendo as teorias estatisticas, o
tamanho da amostra e o tipo de amostra que essa categoria de amostragem contem.

Lembre-se de que a UNI Q.I. precisa da sua ajuda para criar um instrumento de
pesquisa que sera o produto final dessa Unidade 2, o qual vocé devera produzir e
entregar como requisito obrigatorio para o término dessa unidade.

A UNI Q.. precisa levantar as percepcdes de seus estudantes sobre o
financiamento estudantil e, apos vocé prever os erros (Segao 2.1), criar o
qguestionario ou roteiro para levantamento de dados (Segcao 2.2) e criar um plano de
amostragem nao probabilistica (Secdo 2.3), chegou 0 momento de vocé enfrentar
mais um desafio. Mas, qual sera o desafio a ser superado nessa Secao 2.47

Agora, nessa Secao 2.4, vocé devera criar um plano de amostragem probabilistica
para depois decidir qual sera a melhor opcao que fara parte do produto final
‘instrumento de pesquisa”. Para isso, € bom relembrar que a instituicao de ensino
superior UNI Q.I. tem, aproximadamente, 2.000 estudantes e que 65% deles sao
contratantes de financiamento estudantil. Desses 2.000 alunos, 500 sdo ingressantes
(ainda estao no primeiro ano), 1.000 estao na metade do curso e 500 estdo no ultimo
ano (formandos), de modo que 70% desses alunos estudam no periodo noturno e
30% deles no periodo matutino. Diante disso, surge a duvida: qual das técnicas de
amostragem probabilistica seria a mais recomendada no caso da UNI Q.17

Para responder a essa questdo, vocé devera considerar uma amostra que
apresente alto grau de representatividade em relacdo a populacdo do universo de
estudantes dessa instituicdo de ensino.
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Para dar conta dessa atividade, vocé aprendera sobre quais sdo as etapas
necessarias para se definir uma amostra em uma pesquisa de marketing,
aprendendo também a selecionar e a identificar os participantes que vao compor a
amostra da pesquisa. Vocé conhecera, também, os fatores que afetam o tamanho
de uma amostra, conhecendo tambeém as vantagens e desvantagens em se adotar
técnicas de amostragem probabilistica que podem ser divididas em: estratificada,
por conglomerado, aleatoria simples e sistematica.

Quanta coisa, ndo é? Mas tudo isso vai auxilid-lo a conhecer e aplicar os
metodos e tipos de pesquisa para coleta de dados em pesquisa mercadologica.
Agora é com vocé: bom trabalho e bom estudo!

Nao pode faltar

Ola, estudante! Vocé, certamente, ja ouviu falar em estatistica, nao ouviu? A
estatistica leva em consideracao a frequéncia de vezes que determinado valor de
uma variavel qualquer € reqistrado em uma pesquisa. A ocorréncia desse dado
valor (e dos demais valores) ¢, usualmente, registrada em uma tabela e, a partir de
entao, € possivel iniciar os calculos estatisticos, como a média, a mediana, a moda,
a variancia e o desvio padrao.

{%5‘; Assimile

Estatistica € a ciéncia que envolve a coleta de dados, assim como
a descricdo e a interpretacdo desses dados de forma sistematica,
envolvendo numeros, tabelas e graficos. A estatistica também pode ser
definida como os valores numeéricos que resumem os dados de uma
amostra qualquer.

A estatistica € amplamente utilizada na educacao, no governo, na ciéncia e nas
empresas para levantar, descrever e interpretar dados que certamente contribuirao
para identificar problemas e solucdes para eles. Na area educacional, a estatistica
contribul para avaliar estudantes, cursos e instituicdes de ensino. No governo,
a estatistica e constantemente aplicada para o levantamento e monitoramento
das condi¢cdes econdmicas do pais e da sua populacdo. Na ciéncia, a estatistica
€, predominantemente, utilizada para coletar e analisar dados oriundos de
experimentos. Ja as empresas adotam a estatistica para controlar os seus
processos, a qualidade de seus produtos e levantar dados do mercado. Na pesquisa
de marketing, que € 0 nosso objeto de estudo, a estatistica €, constantemente,
empregada para efetuar diagnosticos, analises e tirar conclusdes sobre produtos,
mercados e preferéncias dos consumidores (entre outras variaveis).
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A qualidade de uma pesquisa mercadologica esta diretamente relacionada com
a representatividade da amostra selecionada para ela. Quanto mais representativa
for a amostra, mais inferéncias e generalizacdes corretas serao realizadas em
relacéo a populagao.

‘gg‘? Assimile

Representatividade da amostra € um termo utilizado para indicar o grau
no qual uma amostra pode representar, com confianga, a populagcao
de um universo de pesquisa de marketing, considerando a fidelidade e
similaridade entre as suas caracteristicas ou parametros.

Definir uma amostra que possa representar a populacdo de um universo é
um requisito fundamental para o sucesso de qualquer pesquisa mercadologica,
reforcando que a qualidade da amostra € muito mais importante do que a
guantidade de elementos que fazem parte dela. Mesmo sabendo que amostras
maiores significam erros menores, a qualidade dela tem um peso maior para
assegurar a sua representatividade. Mas como definir uma amostra? A definicao de
uma amostra deve sequir seis etapas, conforme indicado na Figura 2.7.

Figura 2.7 | Etapas para definicdo de uma amostra

. Coletar os
Definir a i Selecionar Selecionar
- Identificar o Determinar dados entre
populacao um procedi- os ele-
quadro de o tamanho os elemen-
do universo mento de mentos da
. amostragem da amostra tos selecio-
da pesquisa amostragem amostra nados

Fonte: adaptada de Churchill et al. (2011, p. 287).

De acordo com a Figura 2.7, a primeira etapa na determinacdao de uma

amostra € definir a populacao-alvo e, para dar conta dela, vocé se orientara pelas
necessidades de informacao que deverdo ser levantadas para resolver o problema
da pesquisa, procurando responder a seguinte questdo: de quem poderemos
obter essas informacdes? Ao responder a essa pergunta, vocé notara que, para
obter as informacdes que vocé precisa, pode ser necessario contar com mais
de um grupo para participar da pesquisa. Cabe destacar que, a0 mencionar o
termo “grupo’, estamos nos referindo a uma variedade abrangente de variaveis,
como: mercado consumidor atual, mercado consumidor potencial, clientes
inativos, clientes insatisfeitos, clientes fieis, estudantes do ensino superior, homens,
mulheres, criancas até 10 anos, e assim por diante. Vamos supor que a populacao
definida para uma pesquisa seja as residéncias da area metropolitana de Recife. De
inicio, é possivel pensar em dois modos de se identificar o quadro de amostragem:
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usando as listas telefénicas ou a relacdo do imposto territorial urbano (IPTU) dos
municipios que fazem parte da regido metropolitana de Recife. Uma pratica muito
comum no mercado brasileiro de pesquisas de marketing € a comercializagao
de quadros de amostragem por empresas especializadas nesse ramo, que tem
como finalidade compilar bases de dados e vender listas com nomes, enderecos,
numeros de telefone e enderecos de e-mail, reunindo informacdes a partir de uma
ampla variedade de fontes de consulta.

De posse do quadro de amostragem, € chegado o momento de selecionar um
procedimento de amostragem, descrevendo se sera adotada uma amostragem

probabilistica ou nao probabilistica e qual técnica da categoria adotada sera
empregada (conveniéncia, julgamento, estratificada, por conglomerado).

Depois de definido o procedimento, se faz necessario determinar o tamanho da

amostra, ou, em outras palavras, definir quantos elementos serdo selecionados para

participar da pesquisa. Para determinar o tamanho de uma amostra, vocé devera
considerar trés fatores: |. quantidade de diversidade ou variacao do parametro
dentro da populacao; Il. a precisao da estimativa; e lll. o grau de confianca do
tamanho da amostra. O fator "quantidade de diversidade ou variagao do parametro
dentro da populagcao” ndo esta sob o controle do pesquisador e diz respeito a
probabilidade de os elementos de uma populagao serem homogéneos ou Nao.
Isso significa que, quanto mais homogénea for a populacdo, menor a necessidade
de uma amostra ser muito grande e, ao contrario, quanto mais heterogénea for a
populacao, maior devera ser o tamanho da amostra devido a essa maior variacao
da populagdo. Por exemplo, se um pesquisador precisar inquirir estudantes e
fizer isso em uma mesma escola, a amostra pode ser reduzida, pois se trata de
uma populacao homogénea. O segundo fator € a precisao da estimativa, que,
ao contrario do fator anterior, esta sob o controle do pesquisador e depende da
relevancia do que esta sendo perguntado. Ao se referir a precisao, um pesquisador
de marketing estara tratando da quantidade aceitavel de erro em uma estimativa.
Se um estudo de mercado envolver a constru¢cao de uma nova unidade fabril e,
por consequéncia, a contratagao de novos funcionarios e polpudos investimentos
para fazer a fabrica funcionar, € bem provavel que se exija um alto grau de precisao
ao estimar a amostra desse estudo, tamanha a responsabilidade envolvida em
todo esse processo. Ja as pesquisas eleitorais sao planejadas deliberadamente
considerando uma precisao menor, levantando dados em uma pequena amostra
em relagao a populacao do universo de eleitores. Em resumo, quanto maior a
exigéncia por preciséo em um estudo, maiores deverdo ser a qualidade da
estimativa e o tamanho da amostra. Por fim, o terceiro fator que afeta o tamanho
da amostra € o grau de confianca, que deve ser entendido como © grau de
certeza de que o verdadeiro valor do parametro estimado esta dentro do intervalo
de precisao que foi estabelecido, ou seja, se 0s valores encontrados na amostra
realmente representam os valores da populacdo. O grau de confianca esta ligado
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ao tamanho da amostra e sera maior a medida que a amostra for maior, elevando,
consideravelmente, as chances de se encontrar os valores reais que representem
a populacao de uma pesquisa.

Antes da ultima etapa, que consiste em coletar os dados entre os elementos
selecionados, e apos a etapa de quantificar os participantes da pesquisa, esta a etapa
de selecdo dos elementos que vdo compor a amostra. E justamente nessa etapa
de selecao que serdo usadas as técnicas de amostragem, probabilisticas ou nao
probabilisticas. Como ja estudamos as técnicas de amostragem ndo probabilistica
na Secao 2.3, que tal agora vocé aprender a amostragem probabilistica?

A amostragem probabilistica, também chamada de randdmica ou aleatoria,
usa técnicas estatisticas para garantir que a probabilidade de todos os individuos
ou elementos de uma dada populagao possa ser calculada, ou seja, a adogao
da amostragem probabilistica permite calcular a chance (probabilidade) de que
um elemento qualquer da populacdo possa ser considerado para a amostra.
Isso se deve ao fato de que os elementos finais da amostra sao definidos com
objetividade, por meio de um processo sistematico e deliberado, evitando a
subjetividade e eliminando possiveis tendéncias ou preferéncias do pesquisador
que estd em campo levantando os dados (efeito que acontecia na amostragem
ndo probabilistica). Assim, com os participantes sendo escolhidos com base
em critérios objetivos, se torna mais provavel e seguro fazer inferéncias e
generalizacdes dos resultados obtidos com essa amostra para toda a populacao
do universo da pesquisa, elevando, consideravelmente, as chances dessa amostra
ser representativa para a populacao. Essa escolha aleatoria dos elementos que
vao compor a amostra nao esta relacionada com o pesquisador que sai pela rua
distribuindo uma pesquisa para desconhecidos, ou liga, adc acaso, para uma pessoa
gue esta em algum cadastro. A aleatoriedade da amostra acontece porque 0s
elementos que a compordo sao selecionados por algum processo objetivo que
esta fora do controle do pesquisador.

Com o emprego de uma amostragem probabilistica se torna possivel efetuar
uma avaliacdo mais exata do valor do erro de amostragem, ou seja, em outras
palavras, € possivel levantar a diferenca entre os resultados obtidos com essa
amostra e os resultados que seriam obtidos se todos os individuos da populacdo
participassem da pesquisa.

Mas quais sdo os tipos de amostras probabilisticas possiveis de serem adotados
em uma pesquisa mercadologica? Basicamente, vocé pode considerar quatro tipos
distintos: amostra aleatoria simples, amostra aleatoria estratificada, amostra por
conglomerado e amostra sistematica. Ficou curioso para conhecer essas técnicas,
nao ficou? Entdo, vamos aprender cada uma delas.

A amostra probabilistica aleatoria simples € realizada por meio de sorteio, em
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que cada individuo da populacdo tem a mesma probabilidade de ser selecionado,
aleatoriamente, para fazer parte dessa amostragem. E a amostragem probabilistica
aleatoria simples a que se mostra como a mais indicada para conseguir uma
composicdo de amostra realmente representativa. Imagine que vocé tenha de
fazer uma pesquisa envolvendo os arquitetos da sua cidade e, para isso, vocé foi
ao Conselho Regional da categoria para levantar, quantitativamente, o universo
para essa pesquisa. Com esses dados em maos, independentemente de quem for
sorteado para participar dessa amostra, uma coisa € certa: ele sera um arquiteto.
De posse da lista de arquitetos, vocé constata que existem 350 arquitetos
registrados (sua populacdo de interesse) e, entdo, vocé atribuird um numero para
cada um deles, iniciando em 001 e finalizando em 350. Supondo que vocé queira
entrevistar 10% desses arquitetos (sua amostra), vocé fara o sorteio de 35 numeros,
aleatoriamente, e partira para o levantamento de dados junto a esses 35 arquitetos
sorteados. E importante ressaltar que esses participantes ndo foram escolhidos ao
acaso, mas, sistematicamente, pois todos os arquitetos da lista possuiam chances
iguais para serem sorteados e se tornarem participantes dessa pesquisa, compondo
assim uma amostra imparcial que favorecera conclusdes e inferéncias de modo
mais confiavel.

Agora, imagine que, nessa populacao de 350 arquitetos, apenas 95 sejam
mulheres, e 0 pesquisador precise levar em consideracao a questao de género
(homem ou mulher) para obter resultados confidveis em sua pesquisa. Vocé pode
constatar que, na amostragem probabilistica aleatoria simples, a probabilidade de
sorteio de um arquiteto ou de uma arquiteta ndgo € a mesma (pois temos mais
arquitetos do que arquitetas). Entdo, o que fazer para selecionar uma amostra que
possa garantir a mesma proporcdo de arquitetos e de arquitetas na amostra? Para
garantir a mesma proporgao, € recomendada a utilizacdo da técnica de amostragem
probabilistica estratificada, que € aplicada quando se precisa de subcategorias de

individuos, divididos em estratos homogéneos, como sexo, género ou idade.
Geralmente, essa técnica exige um processo de duas etapas onde, na primeira etapa,
a populacao é estratificada (dividida em estratos) de modo a distribuir cada elemento
dessa populagao em seu respectivo estrato. Apos a formagao desses subgrupos,
sorteia-se 0os participantes de cada subgrupo, garantindo assim a participagao
dos elementos de todos os subgrupos na composicao da amostra. A técnica de
amostragem probabilistica estratificada € muito util para elevar a eficiéncia e eficacia
da pesquisa, sem a respectiva elevacao dos custos envolvidos para desenvolvé-la.
Querum outro exemplo? Pense em uma rede de lojas de varejo que precisa investigar
O comportamento dos seus consumidores em relacdo as formas de pagamento.
Inicialmente, ela tomara como base o seu cadastro de clientes (lista da populacao)
e, em seguida, categorizara esses clientes em possuidores de cartao de crédito e
ndo possuidores de cartdo de crédito (dois estratos). Apos estratificar seus clientes
desse modo, a rede varejista podera sortear, aleatoriamente, elementos desses dois
estratos para participarem da amostra dessa pesquisa.
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@ Reflita

Vocé reparou na importancia de se estratificar a amostra no caso da
rede varejista? Se a estratificacdo nao fosse realizada, quais seriam as
possiveis implicacdes para os resultados dessa pesquisa ao tratar quem
realiza seus pagamentos com cartdo de crédito igualmente a quem faz
seus pagamentos por meios diferentes?

Ao decidir por estratificar a amostragem de uma pesquisa, € preciso que se leve
em consideragao duas importantes diretrizes: a primeira € garantir homogeneidade
entre os elementos de cada estrato e a sequnda € garantir heterogeneidade entre
elementos de estratos diferentes. Complicou? A Figura 2.8 tem a proposta de
facilitar o entendimento sobre essas duas diretrizes:

Figura 2.8 | Elementos homogéneos nos estratos e heterogéneos entre os

estratos
Estrato 1
Professores
Estrato 2 ¢ Estrato 3
Engenheiros Médicos

Fonte: elaborada pelo autor.

A amostra probabilistica por conglomerado € considerada uma técnica
de amostragem mais econdmica ac adotar um grande grupo de elementos
(conglomerados), aleatoriamente selecionados, para participarem da pesquisa, ao
invés de um elemento individual pertencente a populacao. Mas por gual motivo
ela seria considerada mais econdmica? Suponha que um pesquisador precise
levantar o mix de produtos de mercearias de pequeno porte no Brasil. Se ele
adotasse uma das duas técnicas de amostragem probabilistica ja apresentadas
anteriormente (aleatdria simples ou estratificada), ele teria de viajar muito pelo
NOSSO iMeNnso pals, para conseguir uma amostra representativa (e viajar significa,
necessariamente, gastar dinheiro). Porém, se a opcdo desse pesquisador for a
técnica por conglomerados, ele podera estabelecer dreas que contenham varias
mercearias e, a partir dai, sortear uma ou mais areas para, novamente, sortear 0s
elementos dessa area para participarem da pesquisa, evitando assim viajar o pais
inteiro para alcancar as mercearias. O sorteio dos conglomerados e o sorteio dos
elementos do conglomerado que vao compor a amostra da pesquisa caracterizam
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essa técnica como probabilistica, pois todos os elementos sao escolhidos, de
forma aleatoria (objetiva), para participarem da pesquisa.

A amostragem probabilistica por conglomerado utiliza mapas detalhados como
base para a identificacdo de grupos de elementos, assim como para selecionar os
elementos que comporao aamostra. Esses mapas sao, usualmente, subdivididosem
areas menores para, entao, selecionar, aleatoriamente, os participantes da pesquisa.
Por exemplo, 0 mapa de uma cidade ¢ dividido em bairros, que sera subdividido
em areas, as quais serdo subdividias em quarteirbes, onde, de cada quarteirao,
serao sorteados os elementos da amostra. Ao contrario das técnicas anteriores,
a técnica por conglomerado deve apresentar um alto nivel de heterogeneidade
nas areas estabelecidas. Vocé consegue imaginar por qué? Porque gquanto mais
elementos diferentes em uma area (um quarteirdo, por exemplo), maior sera a
probabilidade dessa area representar uma area geografica maior, elevando assim a
representatividade da amostra.

D Exemplificando

Uma fabricante de produtos lacteos decidiu levantar a preferéncia
por esses produtos em uma cidade do interior do estado de Minas
Gerais. Essa empresa optou pela técnica de amostragem probabilistica
por conglomerado para selecionar os participantes dessa pesquisa,
identificando 5 areas (bairros) da cidade que fazem parte da populagao
do universo dessa pesquisa, conforme ilustrado na Tabela 2.5.

Tabela 2.5 | Bairros e niumeros de residéncias da cidade

Bairros  N° de domicilios % N° acumulado de domicilios  Intervalo de Cédigos
A 140 18,67% 140 001 a 140
B 180 24,00% 320 141 a 320
C 220 29,33% 540 321 a 540
D 110 14,67% 650 541 a 650
F 100 13,33% 750 651 a 750

Fonte: elaborada pelo autor

Apos decidir que apenas trés bairros fardo parte da amostra, ©
pesquisador sorteou, aleatoriamente, os seguintes bairros: A, C e D.
Para cada bairro, ele sorteara, igualmente, 10 participantes, totalizando
30 elementos que compordo a amostra.

Repare que todos os elementos selecionados possuem a mesma
probabilidade de participar da amostra.
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Bairro A: 0,1867 x 10/140 = 0,0133
Bairro C: 0,2933 x 10/220 = 0,0133

Bairro D: 0,1467 x 10/110 = 0,0133

Por fim, na técnica de amostragem sistematica, os participantes da amostra
sdo escolhidos, de modo aleatdrio, mediante o estabelecimento de um intervalo
entre cada um deles. Usualmente, esse intervalo € determinado pelo resultado
da divisdao da populagdo do universo pela quantidade de individuos da amostra.
Supondo uma amostra de 10 individuos de um universo de 500 individuos, chega-
se arazao de 50 (500 dividido por 10 = 50) para se estabelecer como intervalo para
essa amostragem, ou seja, 0 entrevistador sorteara o primeiro participante da sua
lista numerada, de maneira aleatodria, e, em seqguida, sequira a ordem do intervalo
e entrevistara o individuo que estiver 50 posicdes a frente do Ultimo participante,
por exemplo, se iniciou com o quinto, o proximo a participar sera o 552 da lista, e
assim sucessivamente, conforme a Figura 2.9:

Figura 2.9 | Exemplo de intervalo de amostragem sistematica

Partic_'\pante Participante Participante Participante
selecionado selecionado selecionado selecionado

5 55 105 155

10 20 30 40 50

Fonte: elaborada pelo autor.

E importante salientar que essa técnica é empregada para dirimir a influéncia
entre participantes, evitando, por exemplo, que dois vizinhos participem da mesma
amostra, o que traria a possibilidade de um sofrer influéncia do outro, o que
distorceria os resultados do levantamento dos dados.

D Exemplificando

Um pesquisador adotou a técnica da amostragem sistematica visando
selecionar participantes para uma pesquisa de opiniao. A pesquisa sera
realizada nas residéncias do bairro do Pelourinho, em Salvador. Supondo
que o bairro tem uma populacado de residentes fixos de 10.000 pessoas,
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se estabeleceu uma amostra de 100 individuos para representarem toda
a populacdo do bairro. Com a lista de moradores na mao, o pesquisador
fez um sorteio e, como resultado, a pesquisa foi iniciada pela terceira
residéncia da lista. Dai ele seguiu entrevistando o 1032, 0 2032 da lista e,
assim, sucessivamente, de 100 em 100, até chegar na ultima residéncia,
gue seria a 9.9032 da lista de moradores desse bairro.

Vale lembrar, poréem, que, em alguns casos, a adocao da amostragem sistematica
nao e aconselhavel. Vocé saberia dizer em qual caso nao se deve adotar essa tecnica
de amostragem? Vamos imaginar que um pesquisador estad pensando em iniciar a
venda um produto sazonal, muito sensivel a variagao de temperatura, na cidade de
Barretos, no estado de Sao Paulo, mas ndo sabe se a média de temperatura da cidade
€ compativel com o produto. Por isso, ele resolveu usar a amostragem sistematica
para levantar a média da temperatura dessa cidade nos ultimos 30 meses. Assim, ele
montou a Tabela 2.6 com as temperaturas medias de cada més desse historico, e
decidiu que calcularia a media de temperatura com 5 amostras, com um intervalo de
6 meses entre essas amostras (realcadas em cinza na Tabela 2.6).

Tabela 2.6 | Temperaturas médias na cidade de Barretos

|Jan|Fev‘Mar‘Abr|Mai|Jun|JuI‘Ago|Set|Out|Nov|Dez|Jan‘Fev|Mar‘Abr|Mai|Jun|JuI|Ago‘Set|Out|Nov|Dez|Jan‘Fev|Mar‘Abr|Mai|Jun|
[33]32] 2722 22| 1916 17 1021 27 [ 31323127 [21 [ 20| 18] 15[ 18 [20[ 22| 25 [ 29 [31[ 27] 25 [22[ 21 [ 18]
Fonte: elaborada pelo autor.

Se esse pesquisador utilizar esse tipo de amostragem, ele chegara a uma media
de temperatura de 21,62 C na cidade (22421+21+22+22 (temperaturas real¢cadas
em cinza) dividido por 5) contra 23,62 C da media historica (todos os valores
divididos pelo total dos elementos, nesse caso 30 meses). Talvez, esses dois graus
Celsius de diferenca entre a média da amostra e a média da populacao possam ser
fundamental para que o produto sensivel possa conservar as suas caracteristicas,
colocando em risco © negocio desse pesquisador, nessa cidade, pela possibilidade
de deterioragao do produto.

@ Reflita

Sera que no exemplo das médias da temperatura o resultado da pesquisa
poderia trazer mais confianca ao pesquisador se ele utilizasse todos os
dados (censo) em vez de uma amostra? Isso faz sentido para vocé?

Quer complementar o seu aprendizado e aprimorar 0s seus conhecimentos
em amostragem probabilistica? Entdo, leia o artigo indicado e realize os exercicios
propostos.
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Pesquise mais

LUCIAN, Rafael. Protocolos para analises estatisticas: uma revisao
tedrica das principais decisdes em Métodos Quantitativos em
Administracao. Revista Veredas Favip, ano 11, v. 8, n. 2, 2015. Disponivel
em: <http://www.veredas.favip.edu.br/ojs/index.php/veredasl/article/
view/304/323>. Acesso em: 6 jun. 2016.

Sem medo de errar

Agora, nessa Secao 2.4, vocé devera criar um plano de amostragem probabilistica
para depois decidir qual sera a melhor opcdo que fard parte do produto final
("Instrumento de pesquisa”), requisito obrigatorio para a finalizagao desta Unidade 2.

E bom relembrar que a instituicdo de ensino UNI Q.. tem, aproximadamente,
2.000 estudantes e que 65% deles sao contratantes de financiamento estudantil.
Desses 2.000 alunos, 500 sdo ingressantes (ainda estdao no primeiro ano), 1.000
estdo na metade do curso e 500 estao no ultimo ano (formandos), de modo que
70% desses alunos estudam no periodo noturno e 30% deles no periodo matutino.
Diante disso, surgiu a duvida: qual das técnicas de amostragem probabilistica seria
a mais recomendada no caso da UNI Q.17

Vocé devera responder a essa pergunta para montar um plano de
amostragem probabilistica, considerando uma amostra que apresente alto grau
de representatividade em relacao a populagcao do universo de estudantes dessa
instituicao de ensino. Para isso, desenhe um plano de amostragem que possa
garantir precisao e confianca a pesquisa, de modo que os dados permitam
inferéncias e possam ser generalizados para toda a populacao. Nesse plano, defina
a populacado-alvo e identifique a estrutura de amostragem; em seguida, decida
sobre a técnica de amostragem probabilistica que sera adotada, depois determine o
tamanho da amostra e apresente o procedimento para a sele¢ao dos participantes
dessa pesquisa.

Justifique a opcdo pela técnica escolhida, descrevendo quantos estudantes
participardo do levantamento dos dados e detalhando como vocé chegou a esse
numero. Descreva, também, a forma como esses estudantes serdo selecionados e
onde eles responderao a pesquisa.

Pronto para aacao? Entdo, auxilie a UNI Q.la montar o seu plano de amostragem
probabilistical
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((‘i Atencédo
Y

Basicamente, vocé pode considerar quatro tipos distintos de
amostragem probabilistica: amostra aleatoria simples, amostra aleatoria
estratificada, amostra por conglomerado e amostra sistematica.

Avancando na pratica

O seguro da amostragem
Descricao da situagao-problema

A empresa de seguros SegPlan é tradicional na cidade de Cuiaba/MT e trabalha
com seguros de vida e de automoveis. O proprietario da SegPlan, senhor Durval
Stats, acredita que pode aumentar o seu mix de produtos e pensa em oferecer
para 0s seus clientes a modalidade de seguros residenciais. Os sequros residenciais
agregariam valor a SegPlan e aumentariam o seu portfolio, evitando que seus
clientes atuais procurem seguros residéncias em outras corretoras, 0 que seria
um risco, pois eles poderiam aproveitar a “brecha’, trocando de empresa também
em relacao as outras duas modalidades (vida e automaoveis), reduzindo a base de
clientes da SegPlan.

Porém, o senhor Durval ndo tem certeza se seus clientes atuais teriam a
necessidade de contratar seguros residenciais € ouviu como sugestao do seu
gerente comercial que promovesse uma pesquisa de marketing para investigar a
percepcdo da sua base de clientes sobre essa modalidade de seguro residencial. O
senhor Durval aceitou a sugestao, mas ficou preocupado guando recebeu o custo
da pesquisa em formato de censo. Como a SegPlan possui um cadastro de 350
clientes ativos, ficaria muito caro e levaria muito tempo para falar com todos eles.

Um amigo do Durval, especialista em pesquisa de marketing, disse a ele que
nao havia necessidade de se fazer um censo, bastando aplicar a pesquisa em uma
amostra representativa dessa populacao de clientes, recomendando a técnica
de amostragem probabilistica aleatdria simples com 10% dos clientes sendo
investigados. Como ficaria o plano de amostragem da SegPlan?

= Lembre-se

Definir a populacdo-alvo e obter uma estrutura de amostragem sao
passos fundamentais para se identificar e selecionar uma amostra
probabilistica.
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Resolucdo da situacdo-problema

Realmente, um censo seria mais demorado e consumiria mais recursos da
SegPlan e, por isso, uma amostragem ¢ altamente recomendavel nessa situagao.
Ouvir 10% dos clientes ativos € uma boa opcdo devido a homogeneidade desses
clientes, possibilitando assim maior representatividade e seguranca para fazer
inferéncias e generalizacoes.

A amostragem probabilistica aleatoria simples € a mais indicada nesse caso,
pois todos os clientes ativos da empresa teriam a mesma probabilidade de
participarem da amostra. Para realiza-la, o primeiro passo a fazer é codificar toda
a lista de clientes ativos da SegPlan, atribuindo numeros de 001 a 350 para os
clientes que compdem essa populacao. Em seguida, o senhor Durval devera
sortear 35 numeros para fazer parte da amostra. Esse sorteio pode ser realizado
manualmente, colocando todos 0s numeros em um recipiente e retirando os
35 numeros participantes, ou ainda por meio da funcdo geradora de numeros
aleatorios de uma planilha eletronica. Ai, de posse desses 35 numeros, o senhor
Durval fard a devida identificacdo deles, passando para a fase de abordagem e
levantamento dos dados, inquirindo esses clientes sobre a percep¢ao e aceitacao
deles sobre a comercializacdo da modalidade de seguros residenciais.

v Faca vocé mesmo

O senhor Durval percebeu que seus clientes estao cadastrados em
ordem de enderecos e usar a amostragem aleatoria simples pode
fazer com que vizinhos sejam escolhidos para a amostra, criando o
risco de contaminar a pesquisa, pela possivel influéncia de um vizinho
sobre outro. Como vocé aprendeu que a opgao nesse caso pode ser
a adocdo de uma técnica de amostragem probabilistica sistematica,
que tal refazer o plano de amostragem adotando essa técnica de
amostragem sistematica? Bom trabalho.

Faca valer a pena

1. Qual ponto fundamental deve ser considerado ao se definir uma amostra?

a) A quantidade da amostra é muito mais importante do que a qualidade
dos elementos que fazem parte dela, pois amostras maiores significam
erros menores.

b) Amostras maiores significam erros maiores, por isso que a qualidade
tem um peso maior para assegurar a representatividade de uma amostra.
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c) Amostras maiores significam erros maiores, por isso que a qualidade
deve ser considerada conjuntamente com a quantidade para assegurar a
representatividade de uma amostra.

d) A qualidade da amostra so é mais importante do que a quantidade de
elementos que fazem parte dela quando o tamanho da amostra for muito
proximo ao tamanho da populacao do universo.

e) A qualidade da amostra é muito mais importante do que a quantidade
de elementos que fazem parte dela.

2. Qual € a principal caracteristica de uma amostragem probabilistica?

a) Proporcionar a selecdo de individuos ou elementos de uma amostra
populacional por meio de critérios subjetivos.

b) Usar técnicas estatisticas para garantir que alguns individuos ou
elementos daamostra possam se destacar na populacao, sendo escolhidos,
de forma nao aleatdria, para participar de uma pesquisa de marketing.

c) Garantir que todos os individuos que compdem a populacdo serdo
entrevistados ou observados durante a pesquisa mercadologica.

d) Garantir a representatividade da amostra em relacao a populacédo de
um universo de pesquisa por meio de técnicas como julgamento ou
conveniéncia.

e) Garantir que a probabilidade de todos os individuos ou elementos de
uma dada populacdo possa ser calculada, ao serem selecionados para
participarem da composi¢cdo da amostra.

3. Enumere a relacao das técnicas de amostragem probabilistica com seu
respectivo exemplo:

( ) Dentre 100 nomes, uma empresa
(1) Amostra Aleatoria Simples sorteia, aleatoriamente, 20 pessoas
para participarem da pesquisa.

( ) Dentre 100 nomes, uma empresa
sorteia, aleatoriamente, 1 nome e,
(2) Amostra Aleatoria Estratificada depois, vai trazendo para a amostra
outras pessoas a cada intervalo de 10
nomes.

() Uma empresa pega 100 nomes,
divide-os em dois grupos por sexo
(masculino e feminino) e faz sorteios
aleatorios nesses 2 grupos.

(3) Amostra por Conglomerado
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(4) Amostra Sistematica

)1, 2 3e4.
)1,2,4e3.
c)l,4,2e3.
)1, 4, 3e2.
)4,1,2e3.

() Uma empresa pega 100 nomes,
identifica-os em um mapa; divide
O mapa em quarteirdes e sorteia,
aleatoriamente, participantes para a
pesquisa dentro desse quarteirdo.

Coleta de dados em pesquisa mercadologica



Coleta de dados em pesquisa mercadologica




U2
Referéncias

CHURCHILL JR., G. A.; BROWN, T. J.; SUTER, T. A. Pesquisa basica de marketing.
Séo Paulo: Editora Cengage Learning, 2011.

MALHOTRA, N. Pesquisa de marketing: foco na decisdo. Sao Paulo: Editora
Pearson, 2011.

MATTAR, F. N. Pesquisa de marketing. S3o Paulo: Editora Elsevier, 2012.
SALVATORE, B. V. Pesquisa de marketing. Sdo Paulo: Saraiva, 2013.

SAMARA, B. S.; BARROS, J. C. de. Pesquisa de marketing: conceitos e metodologia.
Séo Paulo: Editora Prentice Hall, 2007.

SHIRAISHI, G. Pesquisa de marketing. S3o Paulo: Pearson, 2012.

YASUDA, A.; OLIVEIRA, M. T. de. Pesquisa de marketing: guia para a pratica de
pesquisa de mercado. Sao Paulo: Editora Cengage, 2013.

Coleta de dados em pesquisa mercadologica 139






Unidade 3

Pesquisa mercadologica:
planejamento, execucao
e analise de resultados

Convite ao estudo

Ola estudante, seja bem-vindo a Unidade 3 da unidade curricular
Pesquisa Mercadologica. Vocé ja tomou conhecimento sobre o que
€ uma pesquisa de marketing e sobre quais sao as etapas que devem
ser respeitadas para a realizacao de uma pesquisa desse tipo. Tambem
aprendeu a importancia de se fazer pesquisa com base em amostras € a
prever e minimizar erros amaostrais e ndo amostrais, tormando os cuidados
necessarios para construir um instrumento de pesquisa com a elaboracao
do tipo certo de pergunta, assim como as escalas mais comumente
adotadas nas possibilidades de respostas. Esta curioso para saber o que
vem pela frente?

Agora chegou 0 momento de vocé conhecer e aplicar os méetodos
para a elaboracao de um plano de pesquisa mercadologica para aprimorar
0S seus conhecimentos sobre 0os metodos e as tecnicas de pesquisa de
marketing. Mas o que vocé aprendera nesta unidade?

Nessa Unidade 3 vocé aprendera a elaborar um planejamento da
pesquisa mercadologica, prevendo a melhor maneira de tabular os
dados obtidos na pesquisa, analisando-os e comunicando devidamente
os resultados da pesquisa por meio de apresentacdes e relatorios que
demonstrem como 0s objetivos da pesquisa foram alcancados. Quer
saber qual a situacdo que sera usada para facilitar o seu aprendizado?
Entdo, preste atencao!

Inicialmente € importante saber que o mercado de produtos e
servicos para animais de estimacao (mercado Pet) € muito prospero
no Brasil. Vocé sabia que 0 nosso pais possui a segunda populacao de
caes e gatos do mundo? Que nos somos o terceiro maior mercado em
faturamento nesse segmento? Pois €, esse mercado Pet é realmente
fascinante e cheio de oportunidades. Agora, vocé fara parte dele, pois
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acabou de ser contratado pelo setor de pesquisas da empresa Beleza
Pura, uma fabricante de cosméticos para animais que toma nenhuma
decisao, caso ela nao esteja muito bem fundamentada em uma pesquisa
mercadologica. Atualmente, a Beleza Pura produz perfumes e sabdo
em barra para caes e gatos e, neste exato momento, ela esta pensando
seriamente em entrar no mercado de xampus destinados a esses animais.
Porém, para tomar essa decisdo, a Beleza Pura vai aplicar uma pesquisa
para levantar os dados desse mercado e definir a sua linha de produtos e
voceé sera um dos integrantes da equipe que fara esse trabalho.

Sera com esse pano de fundo que vocé devera construir o produto final
desta unidade, que ¢ justamente um plano de pesquisa mercadoldgica,
considerando todos os aspectos envolvidos nas quatro secdes que
compdem esta terceira unidade. Mas qual seriam esses aspectos?

Na Secdo 3.1, vocé tomara conhecimento sobre como realizar a
problematizacao de uma pesquisa, definindo os objetivos e elaborando
O Sseu cronograma e o seu orcamento. Esse produto sera chamado de
“introducao” do plano de pesquisa mercadoldgica.

Na Secdo 3.2, vocé aprenderad a tabular pesquisas com questdes
simples, com respostas multiplas, com perguntas encadeadas, com
perguntas abertas e com perguntas cruzadas, considerando as diferentes
possibilidades de escalas. Nessa secdo, vocé definira o procedimento
de tabulacao dos dados, que fara parte do produto “procedimento” do
plano de pesquisa mercadoldgica da Beleza Pura.

Ja na Secdo 3.3, o objeto de aprendizagem € a analise dos resultados
da pesquisa e sera aqui que vocé desenvolvera o produto “previsdo de
andlise” dos dados que serdo levantados.

Por fim, na Secao 3.4, o seu trabalho sera trazer a apresentacao dos
resultados da pesquisa, considerando os possiveis formatos e estruturas
das apresentacdes como, por exemplo, o relatorio de pesquisa € as
apresentacdes orais ou eletronicas. Nessa secdo, vocé montara o produto
“apresentacao do projeto” de pesquisa de mercado da Beleza Pura.

Agora e com vocé: realize todas as atividades propostas e bom estudo.

Pesquisa mercadologica: planejamento, execugdo e analise de resultados



Secao 3.1

Planejamento da pesquisa mercadoldgica

Dialogo aberto

Saudacdes, estudante! Vocé ja passou da metade desta unidade curricular e esta
comecando a terceira unidade, com esta Secdo 3.1. Vale recordar que, agora, vocé
faz parte do setor de pesquisas da Beleza Pura, uma fabricante de cosméticos para
animais que toma nenhuma decisdo que nao esteja muito bem fundamentada em
uma pesquisa mercadologica. A Beleza Pura esta pensando seriamente em entrar
no mercado de xampus destinados a caes e gatos, porém, ela precisa aplicar uma
pesquisa para levantar os dados desse mercado e definir a sua linha de produtos. A
empresa pretende investigar o mercado desse segmento no estado de Sdo Paulo
e estipulou que a pesquisa devera estar finalizada em 70 dias.

Em um benchmarking feito pela Beleza Pura, ela viu que as tarefas sdo feitas de
forma consecutiva (e uma tarefa s6 comeca quando a outra termina), percebeu,
entdo, que o tempo Mmédio para a elaboracdo do instrumento de pesquisa € de
5 dias (com mais 5 dias para revisao e validacdo), enquanto que o prazo para o
levantamento de dados € de 15 dias e havera a necessidade de contracdo de dois
freelancers: um para realizar as entrevistas in loco e outro para fazer as entrevistas
por telefone. Para a tabulacdo dos dados, a empresa estima que serao necessarios
mais 20 dias e, finalmente, para a elaboracdo do relatorio final e da apresentacao
analitica dos dados serao necessarios mais 25 dias. A amostragem definida conta
com 50 estabelecimentos comerciais desse setor (pet shops), sendo 25 na capital
e 25 no interior (cidades com mais de 100 mil habitantes). A Beleza Pura adotara a
abordagem por entrevista pessoal na capital e via telefone nas cidades do interior
(em cada pet shop sera entrevistada uma pessoa), e ela também ja sabe que terd
um custo médio de locomocado de RS 20,00, por entrevista pessoal, enquanto que
para as entrevistas via fone, o custo estimado é de RS 12,00 por ligagdo. Os custos
com alimentacéo de cada freelancers sdo de RS 35,00 por dia e a contratacdo de
cada freelancers para levantar os dados custara RS 50,00 por dia.

Para ajudar a Beleza Pura a tomar a melhor decisdo, vocé devera elaborar
o planejamento de uma pesquisa para levantar informacdes sobre o mercado
de xampu para caes e gatos. Ja sabe por onde comecar? Que tal iniciar pela
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identificacdo de um problema de pesquisa sequido pela proposicao dos objetivos
que deverdo ser alcancados?

Para o caso da Beleza Pura, a introducao do plano de pesquisa mercadologica
sera o produto dessa Secdo 3.1 e devera conter, além do problema e dos objetivos
da pesquisa, © cronograma de desenvolvimento de suas etapas € 0 seu orgcamento.
Lembre-se que mao de obra, material, transporte e qualquer outra despesa devem
ser devidamente previstas e descritas na forma de um orcamento de pesquisa.

A essa altura vocé deve estar preocupado e curioso para saber como vai dar
conta de produzir esse produto final “Introducao”’, nao esta? Seja curioso, mas nao
flgue preocupado, pois voceé terd todo o suporte para conseguir vencer mais esse
desafio. Inicialmente, vocé aprendera a identificar e descrever um problema de
pesquisa. Em seguida, vocé se tornara apto a definir os objetivos dessa pesquisa e,
a partir de entdo, tomara conhecimento de como fazer a previsdo da necessidade
de mdo de obra para essa pesquisa e, desse modo, podera elaborar os seus
respectivos orcamento e cronograma.

E muito conteudo, vocé ndo achou? Pode até ser muito contetido, porém, eles
sao itens importantes que contribuirdao de maneira significativa para elevar os seus
conhecimentos sobre os métodos e as técnicas de pesquisa mercadologica. Boa
leitura e bom aprendizado.

Nao pode faltar

Como voceé ja aprendeu nas secdes anteriores, o sucesso de uma pesquisa de
marketing depende da elaboracdo de um planejamento detalhado e sistematico
da pesquisa, envolvendo todos os aspectos de cada uma das suas etapas. Sera
esse projeto que assegurara a viabilidade da pesquisa, considerando as etapas que
deverdo ser executadas e quando cada uma devera acontecer (por meio de um
cronograma), prevendo ainda a estimativa dos recursos necessarios para executa-
la (por meio de um orcamento). Mas por onde iniciar o projeto?

Para iniciar o desenvolvimento do projeto de pesquisa € preciso que a
problematica envolvida no estudo esteja bem clara para os pesquisadores, sendo
recomendada a realizacdo de uma fase de problematizacdo, que € justamente o
momento de identificar e definir uma dificuldade e, entdo, descrevé-la, expondo-a
em formato de um problema geral e de seus componentes especificos.
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Problema de pesquisa € a descricdo de uma real necessidade de
informacdes onde existem questionamentos e dlvidas que a pesquisa
de marketing pretende responder, indicando de maneira clara e precisa
quais informacdes serdo necessarias para se tomar uma decisao
mercadologica com seguranca.

A definicdo de um problema de pesquisa apontara para 0s propositos dessa
pesquisa e subsidiard a formulacao dos seus objetivos, assim como a escolha dos
procedimentos, metodos e técnicas que serao adotados para a sua execugao.
Vale ressaltar que um problema ambiguo (ou pouco claro) influenciara a definicao
dos objetivos negativamente, tornando-os imprecisos e produzindo resultados de
pesquisa inconsistentes e com baixo grau de confianca. Mas como identificar e
descrever um problema de pesquisa? Para identificar e descrever um problema
de pesquisa, 0 pesquisador deve buscar compreender o contexto no qual esse
problema esta inserido e essa € uma atividade gue exige esfor¢co e dedicagdo do
pesquisador, principalmente para realizar algumas tarefas iniciais de coleta de dados
em carater informal. Quer saber quais sdo essas tarefas? Pois bem, vocé conhecera
quatro tarefas distintas que auxiliardo a identificacdo e descricao de um problema
de pesquisa: encontro com tomadores de decisdes, contato com especialistas
busca e andlise de dados secundarios e, ndo com muita frequéncia, mas em alguns
Casos especiais a realizacdo de uma pesquisa qualitativa (MALHOTRA, 2011). Que
tal aprender como dar conta dessas tarefas?

A primeira tarefa a ser executada para definir um problema é encontrar-se com
0os tomadores de decisdes, que nada mais € do que uma reuniadc com os executivos
que se baseardo na pesquisa para tomar uma ou mais decisdes. Superintendentes,
conselheiros, presidentes, diretores e gerentes sdo 0OS principais tomadores de
decisdes nas organizacdes. Ao encontrar os tomadores de decisdo, o pesquisador
devera fazer perguntas para descobrir 0 que a organizacao pretende fazer com as
informacdes oriundas da pesquisa de marketing, levantando a expectativa deles
em relacao aos resultados da pesquisa ou, em outras palavras, © pesquisador
devera identificar que tipo de decisao sera tomada e como o resultado da pesquisa
contribuira para encontrar argumentos validos e fidedignos que servirdo de base
para a tomada de decisao. Nesse encontro com os tomadores de decisao, o
pesquisador deve se precaver e se prevenir ao ouvir a queixas deles, pois € muito
comum que executivos verbalizem muito sobre os sintomas dos problemas e
POUCO sobre as suas causas. Por exemplo, € comum um executivo de uma empresa
dizer que as vendas cairam, que se perdeu mercado ou que o produto X perdeu
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lucratividade, porém, todos sdo sintomas ocasionados por um evento qualquer (a
queda nas vendas pode ter sido ocasionada por uma reducao abrupta dos precos
da concorréncia, o mercado pode ter sido perdido devido a uma promog¢ao muito
bem-feita por um concorrente etc.).

W

Exemplificando

Uma empresa de sucos comecgou a perder mercado do seu produto
sabor laranja, pois 0s seus consumidores estavam dizendo que o
produto apresentava uma grande quantidade de acucar. A partir dessa
informacao, ela resolveu planejar uma pesquisa de marketing para
levantar a preferéncia desses consumidores para outras quantidades
de acucar no produto. Essa empresa errou feio, pois, ao iniciar 0s
testes, percebeu que o problema ndo era a quantidade de agucar, mas
sim a cor do seu produto que era mais escura que as da concorréncia,
passando a impressao que o produto era mais doce que 0s outros.

Retornando ao exemplo da empresa de sucos, € possivel perceber que o erro
no entendimento do problema fez a empresa desperdicar recursos, pois enquanto
desenvolvia férmulas alternativas, o problema estava na cor do produto.

Além de se encontrar e ouvir os tomadores de decisdo, o pesquisador devera
contatar e ouvir especialistas do setor no qual a empresa atua para elevar as chances

de identificar o problema de pesquisa. Essa tarefa consiste em encontrar, dentro ou
fora da organizacdo, especialistas que conhecam bem o produto, mostrando-se
habilitado para falar sobre o seu processo de fabricacdo ou ainda sobre as matérias
primas dos seus componentes.

O

Exemplificando

Uma fabricante de controladores de temperatura para ambientes
fabris ndo estava conseguindo vender seu sistema para empresas
do setor automobilistico. Para entender o porgué, ela promoveu
encontros do seu profissional de marketing com profissionais do setor
automonbilistico. Apos trés encontros, o profissional de marketing
percebeu que a resisténcia das industrias automotivas estava baseada
na imagem da sua empresa, que era vista como fragil simples e com
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um grau de qualidade que ndo atenderia aos rigorosos padrdes
exigidos por esse setor da industria, pois ela tinha, como grandes
clientes, "apenas” supermercados e varejistas.

Vocé reparou que no caso da fabricante de controladores de temperatura
para ambientes fabris a tarefa de contatar especialistas nao resolveu o problema
de pesquisa? Porém, isso foi fundamental para identifica-lo e, a partir dai, tracar
um plano para o levantamento dos dados que auxiliardo a compreender quais as
causas que levam o setor automotivo a perceber fragilidade, simplicidade e baixo
nivel de qualidade no sistema da empresa. SO de posse desses dados € que serd
possivel criar acdes (tomar decisdes) para neutralizar essa percepgao e conquistar
uma fatia nesse setor.

Vocé se lembra da definicdo de dados secundarios estudada na Secdo 1.37 Sao
aqueles dados ja levantados e disponiveis ao acesso do pesquisador. A terceira
tarefa consiste justamente na analise de dados secundarios, pois eles sdo excelentes
fontes de informacdes, contribuindo para que o pesquisador tome mais contato
com o tema da pesquisa e possa, entdo, formular um problema mais adequado
para basear o planejamento do processo de levantamento de dados.

Finalmente, caso as trés tarefas anteriores ndo culminem em um volume de
informacdes suficientes para se estabelecer o problema de pesquisa, recomenda-
se realizar a quarta tarefa, que consiste na realizacdo de uma pesquisa qualitativa.
A pesquisa qualitativa, nesse caso, fornecera uma clara compreensao dos fatores
que fundamentardao o problema de pesquisa, de modo que ela pode ser executada
sob a forma de um estudo de caso ou de um grupo de foco. Quer um exemplo?
O setor de turismo focado nos cruzeiros apresenta uma acirrada disputa pela
preferéncia dos passageiros e a maior empresa de cruzeiros perdeu a primeira
posicdo no ranking de vendas, caindo para o quarto lugar. Diante desse fato, essa
empresa resolveu identificar o problema na queda repentina das vendas. Como
a temporada de cruzeiros estava se aproximando, ela precisava de velocidade e
OUSOU a0 convocar potenciais clientes que resistiam a viajar em um cruzeiro para
participarem de uma discussdo em grupo (focus group). A partir das discussdes
desse grupo, a empresa identificou que o problema era a percepcao desses
potenciais passageiros de passarem parte das férias confinados em um navio,
sem ter muito o que fazer. De posse dessa informacdo a empresa desenvolveu
uma pesquisa com a finalidade de entender essa preocupacao de ficar confinado
e identificar o que poderia ser feito para mudar essa percepcdo. Com base nos
resultados dessa pesquisa, a empresa lancou uma campanha publicitaria para
desfazer essa percepcao.

Pesquisa mercadologica: planejamento, execugdo e analise de resultados

U3

147



U3

148

@ Reflita

O que poderia acontecer com a empresa de cruzeiros, se ela tomasse
como certo que o seu problema de pesquisa era simplesmente a perda
de mercado?

Pararesumiraquestao deidentificacao do problema de pesquisa € bomrelembrar
que um problema mal definido pode contaminar todo o processo de investigagao,
desviando a atencao do pesquisador e gerando ineficiéncia e ineficacia ao obter
dados desnecessarios e irrelevantes, ou ainda dados insuficientes para subsidiar
as decisGes dos executivos. Fato esse que trara como consequéncia decisdes
imprecisas ou sem seguranca. Por isso € que se deve esmiucar o0 problema e
derivar dele mais problemas que realmente ajudardo a gerar subsidios validos para
a tomada de decisdo, ou seja, comumente um problema traz com ele problemas
subjacentes, conforme Figura 3.1.

Figura 3.1 | Problemas subjacentes derivados de uma problematica de pesquisa
Problema = Queda nas vendas

Por que os clientes
pararam de comprar?

Problemas subjacentes

O que a concorréncia
esta fazendo?

Qual é a atual
conjuntura econdmica?

Fonte: adaptada de: <http://goo.gl/rr2KDB>. Acesso em: 15 jun. 2016.

De forma resumida, um problema de pesquisa deve atender aos seguintes
requisitos: ser formulado em forma de pergunta, de preferéncia como uma
pergunta que facilite a identificacdo do que se deseja pesquisar; ser claro e preciso
de modo que os termos adotados sejam definidos e usados para esclarecer os
reais significados pelos quais eles estao sendo usados na pesquisa; ser observavel
na realidade (ou seja, que pode ser captado pela observacdo ou intervencdo do
pesquisador de marketing por meio das técnicas e dos métodos apropriados); ser
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passivel de solucdo (é necessario que haja maneira de produzir uma solugao para o
problema dentro de critérios cientificos e metodologicos); e ser delimitado a uma
dimensdo viavel, pois se forem formulados de forma ampla e imprecisa poderao
mostrar-se inviaveis quando nNo desenvolvimento da sua solugao.

Quadro 3.1 | exemplos de problemas de pesquisa

- Por que o consumidor do produto Y diminuiu a quantidade de compra desse produto?

- Como as vendas do produto Z podem ser realizadas nos estados do Amapa e Roraima?

- Qual sera o impacto da promogao de marketing no volume de vendas da empresa Alpha?
- Quais os fatores determinantes de ?

- Existe relacdo entre e ?

- Quais os efeitos de sobre
- Quais as caracteristicas de ?

- Quais as semelhangas (ou diferengas) entre e

- Como ofa) influencia o(a) ?

- Porque € uma nova alternativapara ___________ ?
- Quais podem contribuir com/para ?

Fonte: elaborado pelo autor.

Agora que vocé aprendeu sobre os aspectos que permeiam a definicao de um
problema de pesquisa, que tal aprender como estabelecer os objetivos da pesquisa?
O estabelecimento dos objetivos € o proximo passo para se iniciar a resolucao do
problema de pesquisa e para tomar decisdes para a elaboracao do planejamento,
pois, € com base nos objetivos, que se definem as atividades, 0s processos e 0s
recursos necessarios para atingi-lo. A definicdo dos objetivos determina o que o
pesquisador quer atingir com a realizacao do trabalho da pesquisa mercadologica,
de modo que essa definicao se baseia no tipo de decisdo que devera ser tomada e
tambeém no problema da pesquisa.

Os objetivos podem ser divididos em objetivos gerais e objetivos especificos.
O objetivo geral tem a finalidade de descrever o que a pesquisa de marketing
pretende, enquanto os objetivos especificos se caracterizam pelo desdobramento
do objetivo geral. De forma ampla, a medida que se atinge cada um dos objetivos
especificos, se chega mais perto de atingir o objetivo geral. Uma boa dica para
se estabelecer objetivos de maneira correta € iniciar a sua descricdo comegando
com um verbo no infinitivo, como, por exemplo: esclarecer o comportamento de
compra de panelas; definir a elasticidade preco do produto X; demonstrar que a
promog¢ao Beta auxilia a elevar as vendas; e comparar a satisfacdo do produto X
com a satisfacdo do produto Y.
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E Exemplificando

Suponha que uma empresa tenha definido o seguinte problema de
pesquisa: ‘como a forma de pagamento na loja de varejo influencia
a preferéncia de compra do consumidor? “A partir desse problema,
apresentariamos os seguintes objetivos: objetivo geral (descobrir como
o consumidor € influenciado pelas opcdes de forma de pagamento na
loja de varejo); e objetivos especificos (descrever as possibilidades de
formas para pagamento; levantar a preferéncia dos consumidores pelas
formas de pagamento descritas; identificar o nivel de rejeicdo pelas
formas de pagamento descritas; e descobrir o nivel de consciéncia do
consumidor em relacdo aos custos e encargos envolvidos nas formas
de pagamento descritas).

@ Reflita

Em relagcdo ao exemplo de formulacdo de objetivos sobre a influéncia
da forma de pagamento, se o pesquisador conseguir atingir os objetivos
especificos, ele também tera atingido o objetivo geral? Como vocé
chegou a essa conclusao?

Vale ressaltar que € obrigagdo do pesquisador estabelecer objetivos que
permitam levantar informacdes que contribuam com a solucdo do problema de
pesquisa, ou, em outras palavras, o objetivo deve estar coerentemente alinhado
com o problema de pesquisa.

Também serdo os objetivos da pesquisa que servirao de base para a previsao
de dois importantes itens de um projeto de pesquisa: a necessidade de recursos
humanos e o orcamento da pesquisa. Esta curioso para aprender sobre eles? Entdo
continue atento e vamos (3!

A aplicacao de uma pesquisa implica a necessidade de contar com recursos
humanos, representados pelos profissionais que empenharao func¢des, tais quais:
planejamento, aplicacdo do questionario, entrevistas, observacdes, tabulacdo
dos dados, analise dos resultados e comunicacdo da pesquisa. Que tal um
exemplo para ilustrarmos a previsdo da necessidade de recursos humanos para
uma pesquisa mercadologica? Pense em uma empresa de enlatados que precisa
identificar os motivos que levam o consumidor de milho em lata a escolher uma
marca em detrimento de outras. Essa empresa comercializa milho enlatado nos
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trés estados do sul do Pais e planejou uma metodologia de pesquisa que previa
a observacdo e a abordagem pessoal nos pontos de vendas. Como as vendas
estavam concentradas nas capitais do estado, a empresa decidiu alocar um coletor
de dados para cada capital e mais dois coletores de dados para atuar nas cidades
do interior de cada estado. Ela também decidiu que seria contratado um supervisor
por estado para acompanhar o levantamento de dados, orientando e controlando
o trabalho dos coletores. Como os dados seriam registrados em formularios de
papel, seria necessaria a contratacdo de um trabalhador para transcrevé-los em
uma planilha eletrénica, de modo que esse mesmo trabalhador seria o responsavel
por tabula-los. Finalmente, mais um profissional precisou ser contratado para
analisar os dados e redigir o relatorio final da pesquisa. Todo o gerenciamento desse
processo ficou a cargo de um coordenador de pesquisa. Que tal um organograma
para visualizar a necessidade de mao de obra para esse projeto? Preste atencao na
Figura 3.2 e visualize a necessidade de recursos humanos para dar conta de todas
as etapas dessa pesquisa de marketing, lembrando que essas informacdes servirdo
de base para a construcdo do or¢camento da pesquisa.

Figura 3.2 | Exemplo de organograma de pesquisa

Coletor de dados

-I Supervisor Parana I—

Coletor de dados

Coletor de dados

| Pesquisador |

: | ) )
Coordenador 1 Supervisor Santa Catarina I—
| Tabulador |

Coletor de dados

Coletor de dados

Coletor de dados

Coletor de dados

-I Supervisor Rio Grande do Sul I—

Coletor de dados

Coletor de dados

4 1 1 - 1 1 1 1

Fonte: elaborada pelo autor

Assim ficou mais facil contabilizar a necessidade de recursos humanos, nao
ficou? Para dar conta dessa pesquisa serdo necessarios 15 profissionais: um
coordenador, um pesquisador, um tabulador, trés supervisores e nove coletores
de dados.

Finalmente chegou a hora de atribuir valores financeiros para gastar com esses
profissionais e, com isso, comegcamos a aprender sobre o or¢camento de uma
pesquisa.
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Um orcamento pode ser descrito como o levantamento ou calculo
aproximado dos gastos envolvidos na realizacdo de uma pesquisa,
culminando no volume estimado de dinheiro necessario para pagar as
despesas que surgirao ao longo da pesquisa.

A Tabela 3.1 ajudara vocé a entender como orcar 0s gastos com os profissionais
do exemplo dado:

Tabela 3.1 | Demonstracdo do custo total de mé&o de obra

Funcédo Quantidade Custo unitario Custo total
Coordenador 1 RS 5.000,00 RS 5.000,00
Pesquisador 1 RS 3.000,00 RS 3.000,00
Tabulador 1 RS 3.000,00 RS 3.000,00
Supervisor 3 RS 2.000,00 RS 6.000,00
Coletor 9 RS 1.000,00 RS 9.000,00
Custo total de mdo de obra do projeto RS 26.000,00

Fonte: elaborada pelo autor

Porém, um orcamento nao € constituido apenas pelas despesas como a mao
de obra. Vocé arriscaria citar outras fontes de despesas ligadas a realizacao de
uma pesquisa de marketing? Despesas com materiais de escritorio, transportes,
locacdes de espacos, material de consumo, equipamentos eletronicos, confeccao
de uniformes, licenca para programas computacionais necessarios para fazer o
processamento dos dados e outras despesas (dependendo das caracteristicas e
das exigéncias da pesquisa). Atualmente, a maneira mais comum de se elaborar
um orcamento € por meio de planilhas eletronicas, principalmente pela facilidade
de organizar e realizar os calculos instantaneamente, acuradamente e com
maior facilidade. A Tabela 3.2 fornecera um exemplo de orcamento de pesquisa
considerando o exemplo dado para prever a necessidade de mao de obra.

Tabela 3.2 | Exemplo de orcamento de pesquisa
Descricdo da despesa

Mdao de obra Unidade Quantidade Custo unitario Custo total
Coordenador Pessoa 1 RS 5.000,00 RS 5.000,00
Pesquisador Pessoa 1 RS 3.000,00 RS 3.000,00

Tabulador Pessoa 1 RS 3.000,00 RS 3.000,00
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Supervisor Pessoa 3 RS 2.000,00 RS 6.000,00
Coletor Pessoa 9 RS 1.000,00 RS 9.000,00
Subtotal RS 26.000,00
Materiais e insumos Unidade  Quantidade Custo unitario Custo total
Programa Excel Licenca 1 RS 300,00 RS 300,00
Papel sulfite A4 Pacote 25 RS 10,00 RS 250,00
Caneta esferografica Unidade 15 RS 2,00 RS 30,00
Prancheta Unidade 10 RS 15,00 RS 150,00
Subtotal RS 730,00
Uniforme Unidade  Quantidade Custo unitario Custo total
Calca Peca 12 RS 50,00 RS 600,00
Jaleco Peca 12 RS 30,00 RS 360,00
Boné Peca 12 RS 10,00 RS 120,00
Subtotal RS 1.080,00
Alimentacdo e transporte  Unidade  Quantidade Custo unitario Custo total
Alimentacdo Refeicdo 450 RS 20,00 RS 9.000,00
Transporte urbano Bilhete 180 RS 4,00 RS 720,00
Transporte interurbano Bilhete 180 RS 30,00 RS 5400,00
Subtotal RS 15.120,00
Custo total do projeto R$ 42.930,00

Fonte: elaborada pelo autor

Para encerrarmos, que tal tratarmos do cronograma? O cronograma € a
disposicao grafica do tempo que sera gasto na realizacdo de um trabalho ou
projeto, de acordo com as atividades a serem cumpridas. Ele serve para auxiliar
no gerenciamento e controle do tempo de um trabalho qualquer, permitindo a
visualizagao das atividades em andamento e das proximas etapas (Figura 3.3):

Figura 3.3 | Passos para a elaboracdo de um cronograma

— —

Definicao das Sequenciamento Estimativa de

tarefas das tarefas recursos
Controle do Desenvolvimento ‘ Estimativa de
cronograma do cronograma duragao

Fonte: elaborada pelo autor.

A etapa de definicdo das tarefas consiste em identificar, definir e registrar todas
as atividades (acdes) necessarias para a consecucao de um determinado objetivo,
resultando em uma lista abrangente que inclui todas as tarefas que fardo parte
do cronograma e estdao previstas para serem realizadas no projeto. Depois de
se definir as tarefas, € preciso sequencia-las, o que significa que todas as tarefas
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devem ser organizadas e ordenadas, respeitando os relacionamentos logicos entre
elas, também chamados de dependéncias.

Depois, € feita uma estimativa dos recursos que serdo utilizados para o
desenvolvimento da pesquisa (na verdade, se utiliza 0 orcamento como base e, no
cronograma, se planeja quando cada recurso precisara ser adquirido e utilizado). Em
sequida, se faz a estimativa de duracdo de cada atividade, onde se estima o tempo
necessario para a execucao de cada atividade. Ndo é tarefa facil estimar a duragao
das tarefas, pois elas sao influenciadas por varios fatores: os niveis de recursos ou
produtividade dos recursos, oS imprevistos e as previsdes muito pessimistas ou
muito otimistas. A recomendacdo € que se parta do prazo final da atividade final
(Entrega do Projeto da pesquisa), retornando até a atividade inicial (Escolha do
Tema). Por exemplo, se o prazo final para a entrega do relatorio € outubro de 20XX,
essa devera ser a data final do seu cronograma e todas as atividades anteriores
deverdo estar vinculadas a ela. A penultima etapa consiste no desenvolvimento do
cronograma, que transforma as atividades definidas, devidamente ordenadas em
relacao ao tempo, em um formato grafico, conforme Figura 3.4. Finalmente é feito
o controle do cronograma, que medira se as atividades realizadas estdo sendo
feitas dentro do tempo planejado.

Figura 3.4 | Exemplo de cronograma

Atividade/Data
Identificacdo do problema

set out

Definicdo dos objetivos

Previsdo de mao de obra

Levantamento dos custos

Montagem do orgcamento

Apresentagdo do projeto

Aprovagao do projeto

Inicio da pesquisa (execucao)

Levantamento dos dados

Tabulagdo dos dados

Analise dos dados

Redacao do relatorio

Elaboracdo da apresentacao

Apresentacao dos resultados

Entrega do Relatorio

Fonte: elaborada pelo autor.

Agora que vocé conhece os componentes da introducao de um projeto de
pesquisa, € altamente recomendavel que vocé faga todas as atividades e exercicio
previstos, pois, s6 assim, vocé ira consolidar o aprendizado adquirido nesta secao.
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Antes, porém, que tal uma leitura complementar?

! Pesquise mais

GOMIDES, José Eduardo. A definicao do problema de pesquisa a chave
para o sucesso do projeto de pesquisa. Revista do Centro de Ensino
Superior de Cataldo - CESUC, ano 4, n. 6, 1 sem. 2002. Disponivel em:
<http://wwwp.fc.unesp.br/~verinha/ADEFINICAODOPROBLEMA pdf>.
Acesso em: 16 jun. 2016.

Sem medo de errar

Para comecar a ajudar a Beleza Pura vocé deve elaborar o planejamento de uma
pesquisa para levantar informacdes sobre o mercado de xampu para caes e gatos.
Aintroducdo sera o produto dessa se¢cao e devera conter, além do problema e dos
objetivos da pesquisa, o cronograma de desenvolvimento de suas etapas e o seu
orcamento. Lembre-se de que mao de obra, material, transporte e qualguer outra
despesa devem ser devidamente previstas e descritas na forma de um orcamento
de pesquisa.

Como vocé dara conta dessa tarefa? O melhor a fazer € iniciar definindo o
problema da pesquisa e, a partir dele, estabelecer os objetivos da pesquisa, ©
cronograma e O orcamento, ou, em outras palavras, vocé devera se perguntar:
qual problema, se resolvido, ajudara na tomada de decisdo no caso da Beleza
Pura? Quais objetivos deverdo ser atingidos para solucionar o problema dessa
pesquisa? Quantas pessoas serdo necessarias para dar conta dessa atividade de
pesquisa? Quanto de dinheiro sera consumido com as atividades de planejamento,
execucao, processamento, analise e apresentacdo dos resultados da pesquisa?
Qual sera o tempo gasto em cada etapa dessa pesquisa?

fr" Atencdo
)

Derive 0s objetivos da pesquisa da sua problematica, pois, sO assim,
VOCé conseguira obter consonancia entre eles, elevando as chances
de obter sucesso com os resultados da pesquisa. Proceda da mesma
maneira para propor a necessidade de recursos humanos, assim
como para descrever a quantidade de dinheiro que sera gasta com as
despesas dessa pesquisa.
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Avancando na pratica

Suco no vidro ou suco na lata?
Descricao da situagao-problema

A fabricante de sucos “Polpa da fruta” € uma grande produtora de sucos
prontos para beber que vende os seus produtos em todo o territdrio nacional.
Essa empresa esta enfrentando dificuldades para manter a sua linha de sucos em
embalagens de garrafas descartaveis de vidro, detectando queda nas vendas dos
produtos embalados dessa maneira, em relacdo aos produtos embalados em
latas de aluminio. A empresa fez uma sondagem com uma pequena amostra de
clientes e ouviu especialistas desse mercado para desenvolver o seu problema de
pesquisa. Nessa sondagem inicial, a empresa descobriu que, entre as restricdes e
resisténcias do consumo de sucos em garrafas nao retornaveis de vidro, estao o
tamanho dessa embalagem e o preco do produto. Porém, essas informacdes nao
sdo detalhadas e ndo fornecem seguranca para se tomar uma decisdo como, por
exemplo, descontinuar essa linha de embalagens ou reduzir o preco do produto
vendido na opg¢ao de garrafa de vidro descartavel.

Com a finalidade de se aprofundar no levantamento de dados que oferecam
maior seguranca para a tomada de decisdo, a empresa definiu o seguinte
problema de pesquisa: quais seriam as variaveis de aceitagdo e de rejeicao que
influenciam a decisao de compra dos sucos embalados em garrafas descartaveis
fabricadas em vidro?

Que tal vocé ajudar a “Polpa da fruta” a desenvolver o seu plano de pesquisa?
Entdo, tome como base o problema definido e estabeleca o objetivo geral e os
objetivos especificos dessa pesquisa.

-
E.l Lembre-se

Os objetivos da pesquisa sao determinados para trazer as informacoes
gue solucionam o problema da pesquisa mercadologica.

Resoluc¢do da situagcdo-problema

Para determinar os objetivos dessa pesquisa, O primeiro passo € estabelecer o
objetivo geral, que, com base no problema, pode ser definido como: “descobrir e
avaliar as variaveis que influenciam a aceitacao ou nao de embalagens descartaveis
fabricadas em vidro”. Ja os objetivos especificos devem ser desmembrados do
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objetivo geral, de forma que, se alcancados, contribuam para o alcance desse
objetivo geral. Nesse caso, os objetivos especificos poderiam ser: identificar os
habitos dos consumidores de sucos prontos para beber, tais quais, a frequéncia
que o consumidor compra esse produto, a quantidade que ele compra, onde
ele esta acostumado a comprar, quais marcas ele conhece, quais sao os tipos de
embalagens que ele conhece e em qual ocasidao ele consome esse tipo de produto;
levantar o significado da embalagem de vidro descartavel para os consumidores,
percebendo os motivos que o fazem decidir comprar esse tipo de embalagem,
como o peso da embalagem, o aspecto de ela ser reciclavel e a preservagao do
produto; e investigar as variaveis que atraem e afugentam os consumidores para
esse tipo de embalagem.

Para atingir esses objetivos, o pesquisador pode planejar uma abordagem nos
pontos de vendas, tambeém chamada de flagrante de vendas, onde ele realiza uma
entrevista estruturada com os consumidores que escolheram a embalagem de
vidro e outra entrevista com os que escolheram as embalagens de metal.

v Faca vocé mesmo

Pense na dificuldade dos seus colegas de sala de aula frente as
necessidades de locomogao e alimentacdo para comparecerem as
aulas. Explore junto a eles quais os tipos de situacdes eles enfrentam e
quais seriam os desejos deles em relacdo a esses dois aspectos. Dessa
exploracao, derive um problema de pesquisa e estabeleca os objetivos
para planejar uma pesquisa mais ampla, envolvendo outras unidades de
ensino, que possa levantar informacdes para encontrar opgcdes e assim
resolver essas dificuldades.

Faca valer a pena

1. Um empresario precisava tomar uma decisdao e, por conta disso,
descreveu uma necessidade de informacdes, com algumas duvidas e
questionamentos que podem ser respondidos por meio de uma pesquisa
de marketing.

Qual € o termo correto que designa os questionamentos a serem
respondidos por uma pesquisa de marketing?

a) Problema de pesquisa.
b) Pesquisa mercadoldgica.
c) Objetivo geral.
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d) Objetivo especifico.
e) Necessidade de marketing.

2. Para que serve um cronograma?

a) Um cronograma serve para levantar e calcular, aproximadamente, os
custos envolvidos para a realizacdo de uma pesquisa, estimando assim a
quantia de dinheiro necessaria para executa-la.

b) Um cronograma serve para visualizar a necessidade de mao de obra de
um projeto de pesquisa, auxiliando a prever o numero de trabalhadores
que serao contratados para desenvolvé-la.

c) Um cronograma serve para ordenar, hierarquicamente, o problema e os
objetivos de pesquisa, de forma a disp6-los graficamente em relacdo ao
tempo, auxiliando assim a execucdo e controle da pesquisa.

d) Um cronograma serve para auxiliar o gerenciamento e o controle do
tempo de um trabalho qualquer, permitindo a visualizagdo de todas as
suas etapas, assim como as atividades em andamento.

e) Um cronograma serve para controlar o tempo gasto nas atividades dos
recursos humanos envolvidos no planejamento e na execucao de uma
pesquisa mercadologica.

3. Por qual motivo o pesquisador deve definir os objetivos de uma pesquisa
de marketing?

a) O pesquisador deve definir os objetivos de uma pesquisa de marketing
para desenvolver e estabelecer a problematica dessa pesquisa.

b) O pesquisador deve definir os objetivos de uma pesquisa de marketing
para guia-lo no sentido de executar a pesquisa, independente do problema
levantado.

c) O pesquisador deve definir os objetivos de uma pesquisa de marketing
para desenhar o cronograma e o organograma dessa pesquisa.

d) O pesquisador deve definir os objetivos de uma pesquisa de marketing
para construir o orcamento dessa pesquisa.

e) O pesquisador deve definir os objetivos de uma pesquisa de marketing
para determinar o que ele quer atingir com a realizacdo desse trabalho da
pesquisa.
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Secao 3.2

Tabulacao de dados em pesquisa mercadoldgica

Dialogo aberto

Oi estudante, preparado para aprofundar os seus conhecimentos sobre os
metodos e as técnicas de pesquisa mercadologica?

Depois de aprender problematizacdo, objetivos, necessidade de recursos
humanos, orcamento e cronograma, auxiliando a empresa de cosmeéticos para
animais de estimacao, Beleza Pura, a preparar uma introducao do plano de pesquisa
para investigar o mercado de xampu para caes e gatos, agora chegou o momento
de tomar conhecimento sobre como processar 0os dados de uma pesquisa, acao
igualmente chamada de tabulacdo de dados.

Na Secdo 3.1 vocé preparou o produto introducdo que fara parte do plano
de pesquisa, produto final desta Unidade 3. Ja nesta Sec¢ao 3.2, vocé definira o
procedimento de tabulagcao dos dados de uma pesquisa, que sera o produto
“procedimento” do plano de pesquisa da Beleza Pura. O que vocé precisara
aprender para conseguir elaborar o produto “procedimento”?

Para construir o produto “procedimento’, vocé precisara se basear no problema
e nos objetivos de pesquisa estabelecidos no produto “introducdo” (Secao 3.1) e,
a partir dai, montar um instrumento de pesquisa para possibilitar o planejamento
da tabulacdo dos dados levantados (Secao 3.2), que serdo analisados na Secao 3.3.
Entdo, a sua tarefa, nesta Secao 3.2, € justamente elaborar um plano contendo a
previsdao de tabulacdo do instrumento de pesquisa, considerando as perguntas que
deverdo ser respondidas para se atingir os objetivos de pesquisa da Beleza Pura.

Como voceé precisa de informacdes sobre os concorrentes existentes no mercado
de xampus para caes e gatos, bem como dados sobre o potencial de mercado, a
previsdo da tabulacao disso tudo deve ser feita a partir da definicdo das perguntas
da pesquisa. Assim, traga perguntas sobre quais lojas vendem xampus para caes e
gatos; quais marcas desses produtos sao vendidas (e quais dessas sdo as mais caras e
as mais baratas); quais as melhores e piores marcas nesse segmento; qual € a marca
mais vendida em cada loja (e qual o seu preco); quais 0s precos Mmais caros € mais
baratos praticados; quantas unidades de frascos dos xampus sao vendidas por més
nas lojas e qual é a média do tamanho (volume) dos xampus vendidos.

Depois de estipuladas as perguntas, o seu desafio (produto desta secao) é
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organizar todas elas de uma forma que seja possivel fazer a tabulacdo dos dados
de forma separada (separar o mercado de xampus para gatos do mercado de
Xampus para caes) e conjunta (ambos os mercados), bem como separar os dados
com relacdo a localidade (informacdes das lojas da capital — sdo 25 lojas — devem
vir em uma coluna, enguanto os dados das lojas do interior — sao 25 lojas a serem
entrevistadas — devem aparecer em outra coluna).

Na Secao 3.2, vocé aprendera a tabular pesquisas com questdes simples, com
respostas multiplas, com perguntas encadeadas, com perguntas abertas e com
perguntas cruzadas, considerando as diferentes possibilidades de escalas. Gostou
da proposta desta secdao? Entdao vamos aprimorar 0s seus conhecimentos sobre
pesquisa de marketing e torna-lo apto a conhecer e aplicar os métodos para
elaborag¢ao de plano de pesquisa mercadologica. Boa leitural

Nao pode faltar

Que tal comecar essa secdo conceituando o termo tabulacdo? A tabulacdo (ou
processamento) € a acao de padronizar e codificar as respostas de uma pesquisa
de marketing, dispondo de maneira ordenada os resultados numeéricos dessa
pesquisa e facilitando, assim, a leitura e a interpretacao dos dados levantados.

Antes da popularizacao dos computadores pessoais essa era uma tarefa
muito complexa, pois demandava a transposicao das respostas colhidas em
questionarios ou entrevistas para uma tabela manuscrita, pois, a partir dessa tabela,
€ gue se iniciavam os calculos para se obterem os resultados, de modo que esse
processamento era realizado manualmente com o auxilio de uma calculadora.
Porém, esse tempo ja ficou para traz e, atualmente, as planilhas eletrénicas (tipo
Excel) e os programas de processamento de dados (tipo SPSS) fazem todo esse
trabalho pesado para o pesquisador, propiciando a tabulacao de dados de grandes
amostras e proporcionando o cruzamento de informacdes de modo mais preciso,
gerando a apresentacdo dos dados em forma de graficos.

%5‘? Assimile
SPSS € uma sigla composta pelas iniciais do termo Statistical Package
for the Social Sciences, ou, em portugués, pacote estatistico para as
ciéncias sociais. Esse programa de computador consiste em uma
ferramenta estatistica de apoio a tomada de decisdo, que transforma
os dados levantados em pesquisas, em informacdes importantes que
proporcionardo agilidade e seguranca para a realizacao de pesquisas

mercadologicas.
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Vocé se lembra do aprendizado da Secao 2.27 Agora ele sera relembrado, pois
as tabulacdes a serem estudadas estdo diretamente relacionadas com os tipos de
perguntas e os tipos de escalas de respostas que compdem o instrumento de pesquisa.

Vamos iniciar o aprendizado pratico com a tabulacdo simples? A tabulacdo simples
€ adotada quando o participante da pesquisa responde a uma pergunta e tem a
possibilidade de escolher apenas uma resposta entre as alternativas disponibilizadas.
Nesse tipo de tabulacdo simples, © numero total de respostas € exatamente igual
ao numero de participantes. Quer um exemplo? Uma loja de produtos para animais
domesticos decidiu tracar o perfil dos seus consumidores e uma das variaveis
investigadas era a faixa etaria dos clientes. Ela aplicou a pesquisa em uma amaostra
de 100 clientes e obteve a tabulacao dos dados, conforme a Tabela 3.3:

Tabela 3.3 | Exemplo de tabulacdo simples de dados

Qual € a sua faixa etaria? Frequéncia (NUumero de Respostas)  Porcentagem
Menos que 18 anos 7 7%
Entre 19 e 25 anos 12 12%
Entre 26 e 32 anos 21 21%
Entre 33 e 39 anos 32 32%
Acima de 40 anos 28 28%

Total 100 100%

Fonte: elaborada pelo autor.

Além da tabela, o resultado de uma tabulacao pode ser apresentado por meio
de graficos. Se o pesquisador precisar mostrar os resultados absolutos, com a
quantidade de frequéncia em cada possibilidade de resposta podera assim fazé-
lo, conforme ilustrado no Grafico 3.1. Contudo, se o interesse do pesquisador for
mostrar os resultados em termos relativos (percentuais) pode mostrar os resultados,
de acordo com o Grafico 3.2.

Grafico 3.1 | Exemplo de tabulacdo de dados absolutos
Qual & a sua faixa etaria?

N N

menos que 18 entre19e25 entre26e32 entre33e39  acimade 40
anos anos anos anos anos
Fonte: elaborada pelo autor.

Pesquisa mercadologica: planejamento, execugdo e analise de resultados

U3

161



U3

Gréfico 3.2 | Exemplo de tabulacdo de dados relativos
Qual é a sua faixa etaria?

menos que 18 anos = entre 19 e 25 anos = entre 26 e 32 anos

= entre 33 e 39 anos = acima de 40 anos
Fonte: elaborada pelo autor.

@ Reflita

Por que, na tabulacao simples de uma questao, o total de numeros de
respostas € igual ao numero de participantes da pesquisa?

A proxima possibilidade de tabulagao a ser estudada € a que envolve questdes
com possibilidades de multiplas escolhas de respostas. Nessa possibilidade de
tabulacdo de respostas multiplas, o participante da pesquisa podera escolher mais
do que uma alternativa entre as disponiveis.

D Exemplificando

Um empreendedor montara uma rede de farmacias, mas, antes
disso, ele quer saber o que influencia a decisao de um consumidor
ao escolher um estabelecimento farmacéutico. Para isso ele aplicou a
sequinte pergunta, em uma amostra de 100 pessoas.

Oqueolevaaescolherumafarmaciaparacomprarseus medicamentos?
(Escolha quantos motivos quiser).

() precos baixos; ( ) variedade de produtos; () localizacdo;

() atendimento; ( ) confianga.
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Como tabular a questdo do exemplo do empreendedor da rede de farmacias?
Nesse caso, igualmente a tabulacdo simples, € recomendavel construir uma tabela
e registrar nela os dados coletados, conforme o que foi feito na Tabela 3.4:

Tabela 3.4 | Exemplo de tabulacdo de respostas multiplas

O que o leva a escolher uma farmacia para comprar seus Frequéncia Porcentagem
medicamentos? (Escolha quantos motivos quiser) frequéncia
Precos baixos 89 2790%
Variedade de produtos 33 10,34%
Localizagao 57 17.87%
Atendimento 89 2790%
Confianca 51 15,99%
Numero de respondentes 100 Total 319 100%

Fonte: elaborada pelo autor.

Reparou que na tabulacao de respostas multiplas a porcentagem de frequéncia
€ calculada de forma diferente da tabulacdo simples? Vocé saberia explicar por
qué? Na tabulacdo de respostas multiplas se calcula o resultado relativo com
base no total da frequéncia de respostas, implicando porcentagens diferentes
da frequéncia de cada resposta. Isso acontece porque os respondentes podiam
escolher mais do que uma resposta disponivel (e até todas as opgdes disponiveis).

v Faca vocé mesmo

Uma empresa de pinturas gostaria de saber a preferéncia de cores dos
seus clientes para descobrir quais seriam as mais citadas. Para isso, foi
realizada uma pesquisa com uma amostra de 200 clientes. Fazia parte
dessa pesquisa a seguinte pergunta: quais sao suas cores preferidas?
(Escolha quantas opcdes quiser)

( )Azul( ) Amarelo ( ) Vermelho ( ) Verde ( ) Branco
Apos a aplicagdo da pesquisa foram obtidos os seguintes resultados:
(121) Azul (98 ) Amarelo (139 ) Vermelho ( 63 ) Verde ( 89 ) Branco

Tabule esses dados construindo uma tabela que demonstre a frequéncia
de cada possibilidade de resposta com o respectivo calculo da sua
porcentagem.
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Que tal agora aprender a tabulacdao com perguntas encadeadas? Uma
distribuidora de leite da cidade de Recife aplicou uma pesquisa que continha a
seguinte pergunta encadeada: Vocé bebe leite? () sim () ndo. Se sim, quantos
litros por semana? () menos de 1 litro por semana () 1 litro por semana () 2
litros por semana () 3 litros por semana () 4 litros por semana () 5 litros ou mais
por semana. Para tabular os dados dessa pesquisa € preciso montar duas tabelas,
uma para a tabulagao da pergunta dicotdmica e outra para a questao de multipla
escolha, de modo parecido ao que foi feito na tabulacdo simples, somando-se
a quantidade de sim e de nao em uma tabela, e somando-se a frequéncia das
respostas de cada uma das possibilidades disponiveis na questao de multipla
escolha, conforme apresentados nas Tabelas 3.5 e 3.6.

Tabela 3.5 | Exemplo de tabulacdo pergunta dicotdmica

Vocé bebe leite? Frequéncia Porcentagem
Sim 89 89%

Ndo 11 11%

Total 100 100%

Fonte: elaborada pelo autor

Tabela 3.6 | Exemplo de tabulacdo de respostas multiplas

Se sim, quantos litros por semana? Frequéncia Porcentagem
Menos de 1 litro por semana W 7.87%
2 litros por semana 13 14,61%
3 litros por semana 24 26,96%
4 litros por semana 31 34,83%
5 litros ou mais por semana 14 15,73%
Total 89 100%

Fonte: elaborada pelo autor

Nesse caso, a porcentagem é calculada com base apenas nas 89 pessoas que
responderam sim para a primeira pergunta, pois o restante declarou que ndo bebe leite
e, portanto, ndo responderam a segunda questdo que estava encadeada na primeira.

Vocé se lembra das perguntas abertas, aquelas onde nao existem alternativas
preestabelecidas de respostas? Pois, agora, € 0 momento de aprender a tabular
esse tipo de questdo. O primeiro passo para realizar a tabulacdo de perguntas
abertas € organizar as respostas em categorias e, a partir disso, seguir 0 mesmo
procedimento da tabulagdo simples.
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ﬁ Exemplificando

O dono de uma loja de roupas queria saber o0 motivo de as pessoas
comprarem roupas por la. Por conta disso elaborou a seguinte questao:
pOr que VOCE compra suas roupas em nossa loja? Embaixo da pergunta o
pesquisador deixou 5 linhas em branco para o entrevistado respondé-la.

As respostas de 10 respondentes foram: porque as roupas sao boas,
porque aqui € mais barato, porque as roupas que vocés vendem duram
mais, porque vocés vendem roupas de grife, porque as outras lojas
vendem roupas mais caras, porque vocés vendem roupas de qualidade
a um preco justo, porque € perto do meu trabalho, porque é proximo
da minha casa, porgue as marcas das roupas que vocés vendem sao
conhecidas, porgue as roupas que cCompro agui estragam menaos.

Para tabular essa pergunta foram criadas categorias com base nas
respostas fornecidas pelos respondentes, onde foram agrupadas
respostas similares na mesma categoria, conforme Tabela 3.7.

Tabela 3.7 | Tabulacdo da pergunta aberta

Por que vocé compra suas roupas em nossa

loja? Categoria  Freguéncia

Porgue as roupas sao boas / porque as roupas
que vocés vendem duram mais /porque
vocés vendem roupas de qualidade / porque
as roupas que cCompro aqui estragam menos

Qualidade 4

Porque vocés vendem roupas de grife /
porque as marcas das roupas Qque VOCES Marca 2
vendem sao conhecidas

Porgue aqui € mais barato / porque as outras
lojas vendem roupas mais caras /porque Preco 3
VOCESs vendem roupas a um preco justo

Porgue é perto do meu trabalho / porque é

proximo da minha casa Localizacao 2

Fonte: elaborada pelo autor

Diante desse exemplo, ja da para perceber que seria complicado montar uma
tabela para calcular a frequéncia se considerassemos todas essas respostas, vocé nao
acha? Pois se vocé criar categorias e incluir cada resposta em uma das categorias
criadas, conforme ilustrado na Tabela 3.7, vocé percebera que essa ndo sera uma
tarefa tdo complicada assim. No caso do exemplo, a loja de roupas € preferida
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por conta da qualidade de seus produtos e pelos precos praticados, segundo essa
amostra de 10 clientes, lembrando que a resposta de um cliente envolveu duas
categorias (porque vocés vendem roupas de gualidade a um preco justo).

@ Reflita

E possivel montar uma tabela com todas as respostas obtidas por meio
de uma pergunta aberta? Por qué? O que deve ser feito nesse caso?

Na Secdo 2.2 vocé teve contato com as escalas intervaladas como a de Likert e
a de diferencial semantico e, agora, chegou 0 momento de aprender sobre como
tabula-las. E al, se interessou em saber como? Pois, entao, siga com a leitura e
aprenda que a tabulacdo de escalas de diferenciais € realizada atribuindo-se pesos
a cada uma das escalas previstas e, entao, multiplicando-se esse peso a frequéncia
de resposta. Para tanto, vocé devera montar uma tabela, conforme a ilustrada na
Tabela 3.8. Porém, antes de apresenta-la € importante mostrar um exemplo.

D Exemplificando

Uma clinica dentaria decidiu mensurar a satisfacdo dos seus clientes
por meio de uma pesquisa. O instrumento desse levantamento de
dados continha a avalicdo de seis atributos com perguntas de escala
intervalada, conforme ilustrado na Figura 3.5.

Figura 3.5 | Exemplo de formulario para levantamento de dados

Que avaliagdo vocé faz da nossa clinica dentaria com relagdo aos seguintes aspectos:

Aspectos / Avaliagdo Otimo Bom Regular | Ruim | Péssimo

Prazos para marcacao de consulta

Espera para ser atendido

Duracgao do atendimento

Tratamento dado pelo dentista

Tratamento dado pela recepgdo

Instalacdes da clinica

Fonte: elaborada pelo autor.

Diante desse exemplo, os dados dos formularios validos de cem respondentes
foram tabulados na Tabela 3.8, ressaltando que a média € obtida por meio da soma
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das frequéncias vezes 0s seus respectivos pesos, dividido pelo numero total de

respondentes.

Tabela 3.8 | Exemplo de tabulacdo de escalas diferenciais

U3

Prazos para marcagédo de consulta Frequéncia Peso fxp Tratamento dado pelo dentista Frequénciz Peso fxp
Otimo 33 2 66 Otimo 28 2 56
Bom 21 1 21 Bom 36 1 36
Regular 22 0 ) Regular 21 0 0
Ruim 19 -1 -19 Ruim hh| -1 -11
Péssimo 5 2 -10 Péssimo 4 -2 -8
Total 100 58 Total 100 73
Média 0,58 Média 0,73

Espera para ser atendido Frequéncia Peso fxp Tratamento dado pela recep¢do Frequénciz Peso fxp
Otimo 23 2 46 Otimo 19 2 38
Bom 20 1 20 Bom 21 1 21
Regular 39 0 0 Regular 35 o] 0
Ruim 10 -1 -10 Ruim 15 -1 -15
Péssimo 8 2 -16 Péssimo 10 -2 -20
Total 100 40 Total 100 24
Média 0,4 Média 0,24

Durago do atendimento Frequéncia  Peso fxp Instalagées da clinica Frequénciz Peso fxp
Otimo 25 2 50 Otimo 10 2 20
Bom 29 1 29 Bom 12 1 12
Regular 19 0 (o] Regular 39 0 0
Ruim 17 ] =T Ruim 18 -1 -18
Péssimo 10 -2 -20 Péssimo 21 -2 -42
Total 100 42 Total 100 -28
Média 0,42 Media 0,28

Resultado da tabulagdo Médias

Prazos para marcagdo de consulta 0,58

Espera para ser atendido 0,4

Durag&o do atendimento 0,42

Tratamento dado pelo dentista 0,73

Tratamento dado pela recepcéo 0,24

InstalacGes da clinica -0,28

Fonte: elaborada pelo autor

Os valores das médias servem de parametro para a comparacdo das categorias
de avaliacdes e, nesse caso, quanto maior for a media, melhor sera a avaliacdo
dessa categoria. Por exemplo, a duracdo do atendimento tem uma média de 0,42
[50+29 +0 - 17 -20/100] (ou seja, a média da avaliagdo dos clientes ficou entre
o resultado zero (regular) e um (bom)), bem maior que o tratamento dado pela
recepcdo (0,24 calculado por [38 + 21 + 0 - 15 = 20/100]) e das instalacdes da
clinica que, alids, é negativo (-0,28 calculado por [20 + 12 + 0 - 18 - 42/100],
Oou seja, a média da avaliacdo das respostas dos clientes esta entre o valor zero
(regular) e menos um (ruim)) e demanda muita atencdo do seu proprietario. Que
tal uma pequena reflexdo sobre esses resultados? Essa clinica dentaria pode
concluir diante desses resultados que o aspecto que mais satisfaz os seus clientes
sdo os relacionados ao tratamento dado pelo dentista seguido pelos prazos para
marcacao de consulta. Essa clinica ainda devera tomar o cuidado de rever as suas
instalacdes, pois esse foi um item de média negativa, © que denota a prevaléncia
de insatisfacdo entre os clientes, porém vale lembrar que a analise dos resultados
sera alvo de estudo na proxima secao (3.3). Vale reforcar que esse mesmo tipo de
tabulacdo tambéem ¢ utilizado quando a pesquisa € feita pela escala de Likert.
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Até agora, 0s tipos de processamentos aprendidos servem para tabular questdes
relacionadas a apenas uma variavel. Mas, como fazer a tabulacdo quando vocé
estiver diante de duas ou mais variaveis? Para tabular questdes com duas ou mais
variaveis, vocé devera adotar a tabulacdo cruzada e sera esse tipo de tabulagao que
vOCé vaiaprender agora, para finalizar o conteudo dessa se¢ao. Atabulagao cruzada
serve justamente para que o pesquisador possa relacionar e analisar duas ou mais
variaveis simultaneamente, de modo que as categorias de uma variavel podem ser
cruzadas com as categorias de uma outra variavel, ou seja, a tabulacdo cruzada é
0 processamento e analise de duas (ou mais) perguntas simultaneamente, onde &
feita a verificacdo das respostas a uma pergunta em relacdo a uma outra (ou mais)
pergunta de um questionario. Esse tipo de tabulagcao cruzada € muito adotado em
pesquisas mercadologicas, vocé quer saber por qué?

A tabulacao cruzada facilita o entendimento e a interpretacao dos dados para
0S gerentes e executivos, mesmao para aqueles que nao possuam conhecimentos
sofisticados em estatistica, fornecendo mais seguranca para a tomada de decisao.
E essa tabulacdo cruzada que permite identificar as respostas dadas por cada
estrato (ou categoria) considerado na pesquisa. Por exemplo, em uma pesquisa
que envolva a preferéncia por balas, pirulitos ou chocolates, pode ser analisado o
resultado total da preferéncia por cada um desses itens por todos os respondentes,
ou por categorias de respondentes como criangas com até 7 anos, de 8 a 11 e de
12 ou mais anos.

@ Reflita

Imagine que vocé tenha feito uma pesquisa com 100 pessoas e
metade dessas pessoas € do sexo masculino e a outra metade e do
sexo feminino. Vocé perguntou para essas pessoas se elas usam filtros
solares quando vdo a praia: 87 pessoas disseram que sim e 13 pessoas
que ndo. Agora, imagine que vocé precisa saber quais dessas 87 pessoas
sao homes ou mulheres, isso seria possivel sem a tabulacdo cruzada?

Que tal recorrer a um exemplo para ilustrar a tabulacdo cruzada e facilitar o
seu aprendizado? Entdo, vamos &l Uma montadora de motocicletas investigou
0s motivos que levam os consumidores a escolherem uma ou outra marca de
motos, procurando entender também o motivo da escolha por estratos de cada
marca. Para tanto foram elaboradas duas questdes, a saber: 1. Qual € a marca da
sua moto? () Honca () Meamarra () Trafa () Puzuki; e 2. Por qual motivo vocé
optou por essa marca? (escolha apenas uma alternativa). () Status da marca ()
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Preco ( ) Qualidade ( ) Desempenho ( ) Seguranca ( ) Valor da manutencao ( )
Economia de combustivel. Foram ouvidos 400 participantes, todos eles donos de
motocicletas, sendo 100 de cada marca, que responderam a essas duas questoes,
conforme Tabela 3.9:

Tabela 3.9 | Distribuicdo da frequéncia de respostas

Variavel Marca; Honca Trafa Puzuki Total

Varidvel Motivo f % Vert % Horiz f % Vert % Horiz f % Vert % Horiz f % Vert % Horiz f %
Status da marca 12 12,00%  19,35% 24 24% 38,71% 15 15,00%  24,19% 1 11,00% 17,74% 62 15,50%
Prego 26 26,00% 34,21% 12 12% 15,79% 29 20,00%  38,16% 9 9,00% 11,84% 76 19,00%
Qualidade 21 21,00% 28,38% 19 19% 25,68% 27 27,00%  36,49% 7 7,00% 9,46% 74 18,50%
Desempenho 9 9,00% 20,00% 7 7% 15,56% 12 12,00%  26,67% 17 17,00% 37,78% 45 11,25%
Seguranga 5 5,00%  13,89% 9 9% 25,00% 8 8,00%  22,22% 14 14,00%  38,89% 36 9,00%
Valor da manuten¢ao 1" 11,00%  26,19% 18 18% 42,86% 4 4,00% 9,52% 9 9,00% 21,43% 42 10,50%
Economia de combustivel 16 16,00%  24,62% 11 11% 16,92% 5 5,00% 7,69% 33 33,00%  50,77% 65 16,25%
Total 100 100% 100 100% 100 100% 100 100% 400 100%

Fonte: elaborada pelo autor

Vale realcar que, na Tabela 3.9, o "f" significa a frequéncia (nUmero de vezes)
que uma resposta foi dada. O calculo do percentual vertical (% Vert) é feito com
base no total da frequéncia (f) que nesse caso ¢ 100 (Total "f" da ultima linha da
tabela), j& o calculo do percentual horizontal (% Horiz) € realizado com base no
total das linhas, por exemplo, no status da marca, o total horizontal (Total "f" da
penultima coluna da tabela) é 62.

Diante da Tabela 3.9 € possivel cruzar os dados do total das respostas por
motivo com o total das respostas por marca, de modo que esses dados propiciem
a visualizacdo de importantes informacdes sobre as preferéncias de todos os
respondentes e das preferéncias dos respondentes de cada marca, e ainda
€ possivel visualizar qual foi a distribuicdo da frequéncia de respostas em cada
motivo. O Grafico 3.3 ilustra a distribuicdo da frequéncia relativa das respostas nos
motivos de todos os 400 respondentes.

Tanto a Tabela 3.9 quanto os Graficos 3.3, 3.4 e 3.5 sdo exemplos de
demonstracdo grafica dos resultados de uma tabulacdo cruzada e sao excelentes
ilustracdes para facilitar o entendimento sobre esses dados e, a partir de entao,
realizar uma analise mais profunda visando a obtencao de informacdes que
contribuirdo para a tomada de decisdao gerencial. Contudo, vale ressaltar novamente
gue a analise dos resultados sera alvo da proxima se¢ao de estudo.
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Gréfico 3.3 | Porcentagem total (aproximado) dos respondentes (400) por
categoria de motivo

Por qual motivo vocé optou por essa marca? Total de 400 respondentes

Economia de
combustivel | Status da marca
15%

16%

Valor da
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Segurénga
9%
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11%

Fonte: elaborada pelo autor.

Qualidade
19%

Ja o Grafico 3.4 ilustra como responderam os 400 clientes, distribuindo a frequéncia
de respostas de cada categoria de motivos estratificada por marca, lembrando que,
nesse caso, 100% equivale aos 400 respondentes da pesquisa. Vale explicar que dos
18,50% (19% no valor aproximado) que responderam qualidade (Grafico 3.3), por
exemplo, 9,46% possuiam motos da marca Puzuki, 36,49% Trafa, 25,68% Mearama e
28,38% Honca, indicando que os usuarios da Trafa prezam mais esse atributo.

Grafico 3.4 | % das respostas dos 400 respondentes por motivo de escolha estratificado
por marca (% Horizontal)
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manutencdo combustivel

mHonca wMeamarra &Trafa ®Puzuki
Fonte: elaborada pelo autor.

Para finalizar, o Grafico 3.5 ilustra como responderam os 100 clientes de cada
marca, distribuindo a frequéncia de respostas de cada marca por categoria de motivos,
lembrando que, nesse caso, 100% equivale aos 100 respondentes de cada marca.
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Grafico 3.5 | % das respostas dos 100 respondentes de cada marca estratificado por motivo
de escolha (% Vertical)
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Fonte: elaborada pelo autor.

Que tal uma leitura complementar para enriguecer o seu aprendizado em
tabulagdo de pesquisas de marketing? Entdo, aproveite a dica do Pesquise Mais e
realize todas as atividades propostas.

! Pesquise mais

Nesse estudo que visa analisar o referencial tedrico sobre o tema
pesquisa de dados via internet esta presente um excelente exemplo de
tabulacdo de dados.

CALLIYERIS, Vasiliki et al. Pesquisa via internet como técnica de coleta de
dados: um balanco da literatura e 0s principais desafios para sua utilizacao.
Revista Brasileira de Marketing - ReMark, v. 14, n. 4, out. /dez. 2015.
Disponivel em: <www.revistabrasileiramarketing.org/ojs-2.2.4/index.php/
remark/article/view/2867/pdf_240>. Acesso em: 27 jun. 2016.

Sem medo de errar

Que tal detalhar a situacdao-problema que vocé tera de resolver nesta secao?
Para construir o produto ‘procedimento’, vocé precisara se basear no problema
e nos objetivos de pesquisa estabelecidos para a Beleza Pura na Secdo 3.1 e, a
partir dai, montar um instrumento de pesquisa para possibilitar 0 planejamento da
tabulacdo dos dados levantados sobre 0 mercado de xampus para caes e gatos.
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Conforme estudado, a organizacdo da tabulacao das informacdes coletadas
dependera do tipo de pergunta trazida na entrevista. Por isso, vocé precisara conhecer
os tipos de tabulacdo existentes (simples; de resposta multipla; com perguntas
encadeadas; de perguntas abertas; de escalas de diferenciais; e cruzada), escolhendo
qual (quais) devera (do) ser utilizada(s) nessa pesquisa especifica. Se essas informacdes
colhidas nas 25 lojas da capital e nos 25 pet shops do interior nao forem organizadas de
forma logica, a tabulacao dos dados nao sera feita de forma compreensivel. Lembre-
se que a Beleza Pura quer tabular os dados de forma separada (informacdes das lojas
da capital separadas das informacdes das lojas do interior; e dados sobre xampus para
cdes separados dos dados sobre xampus para gatos).

Bom trabalho!

fr" Atencdo
)

A tabulacao de dados considera a correta codificacao das perguntas
e das possiblidades de repostas, pois sO assim € que os dados
levantados poderdo ser organizados de forma a possibilitar uma
analise posterior.

Avancando na pratica

Satisfagdo Meknica
Descricao da situagao-problema

Arede de lojas de autopecas Meknica percebeu que o atendimento ao cliente é
um diferencial competitivo para esse segmento comercial e, por isso, ela resolveu
aplicar uma pesquisa de satisfacdo de clientes. Ela aplicou a pesquisa em uma
amostra de 10 clientes, conforme os questionarios respondidos da Tabela 3.10:

Tabela 3.10 | Formularios com as respostas da pesquisa

1. Sexo: (1) Masculino (2) Feminino | 1 1. Sexo: (1) Masculino (2) Feminino 2
2. Aponte o seu nivel de satisfagdo, atribuindo 1 para 2. Aponte o seu nivel de satisfagdo, atribuindo 1 para
pouco satisfeito e 5 para muito satisfeito, para: pouco satisfeito e 5 para muito satisfeito, para:

Cortesia no atendimento pessoal
Cortesia no atendimento telefénico
Rapidez no atendimento

Orienta¢des técnicas no atendimento

Cortesia no atendimento pessoal
Cortesia no atendimento telefonico
Rapidez no atendimento

Orientagdes técnicas no atendimento

BlW| | w
N B W=
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1. Sexo: (1) Masculino (2) Feminino | 1

1. Sexo: (1) Masculino (2) Feminino | 2

2. Aponte o seu nivel de satisfagdo, atribuindo 1 para
pouco satisfeito e 5 para muito satisfeito, para:

2. Aponte o seu nivel de satisfagdo, atribuindo 1 para
pouco satisfeito e 5 para muito satisfeito, para:

Cortesia no atendimento pessoal 5 Cortesia no atendimento pessoal 5
Cortesia no atendimento telefénico 4 Cortesia no atendimento telefonico 4
Rapidez no atendimento 4 Rapidez no atendimento 4
Orientag@es técnicas no atendimento 5 Orientagdes técnicas no atendimento 5
1. Sexo: (1) Masculino (2) Feminino 1 1. Sexo: (1) Masculino (2) Feminino 1

2. Aponte o seu nivel de satisfagdo, atribuindo 1 para
pouco satisfeito e 5 para muito satisfeito, para:

2. Aponte o seu nivel de satisfagdo, atribuindo 1 para
pouco satisfeito e 5 para muito satisfeito, para:

Cortesia no atendimento pessoal 3 Cortesia no atendimento pessoal 4
Cortesia no atendimento telefénico 3 Cortesia no atendimento telefénico 4
Rapidez no atendimento 4 Rapidez no atendimento 3
Orientagdes técnicas no atendimento 2 Orientagdes técnicas no atendimento 1
1. Sexo: (1) Masculino (2) Feminino 2 1. Sexo: (1) Masculino (2) Feminino 1

2. Aponte o seu nivel de satisfagdo, atribuindo 1 para
pouco satisfeito e 5 para muito satisfeito, para:

2. Aponte o seu nivel de satisfagdo, atribuindo 1 para
pouco satisfeito e 5 para muito satisfeito, para:

Cortesia no atendimento pessoal 2 Cortesia no atendimento pessoal 4
Cortesia no atendimento telefénico 4 Cortesia no atendimento telefénico 3
Rapidez no atendimento 3 Rapidez no atendimento 3
Orientagdes técnicas no atendimento 2 Orientagdes técnicas no atendimento 2
1. Sexo: (1) Masculino (2) Feminino 1 1. Sexo: (1) Masculino (2) Feminino 1

2. Aponte o seu nivel de satisfagdo, atribuindo 1 para
pouco satisfeito e 5 para muito satisfeito, para:

2. Aponte o seu nivel de satisfagdo, atribuindo 1 para
pouco satisfeito e 5 para muito satisfeito, para:

Cortesia no atendimento pessoal

Cortesia no atendimento pessoal

Cortesia no atendimento telefénico

Cortesia no atendimento telefénico

Rapidez no atendimento

Rapidez no atendimento

BN B

OrientagGes técnicas no atendimento

[S0 IS, 0 R i -

Orientagdes técnicas no atendimento

Fonte: elaborada pelo autor.

O pessoal da Meknica ndo faz ideia de como tabular esses dados e vocé foi
procurado para realizar esse trabalho. Entdo, maos a obra e monte uma tabela de

tabulacdo de dados cruzados.

Lembre-se

A tabulacdo cruzada facilita o entendimento e a interpretacao dos
dados, fornecendo a possibilidade de cruzamento de dados para a

obtencdo de informacdes relevantes para a tomada de decisao.
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Resolucdo da situacdo-problema

Para ajudar a Meknica vocé deve montar uma tabela com os dados da pesquisa
devidamente tabulados, conforme a Tabela 3.11. Desse modo € possivel cruzar a
quantidade de repostas dada para cada nota de avaliacdo com a quantidade de
repostas por atributo avaliado, estratificando as respostas dos homens e das mulheres.

Tabela 3.11 | Tabulacéo das respostas da pesquisa de satisfacdo

Homem
Atributo / Nota de avaliagdo 1 2 3 4 5 Avaliagdo do atributo
Cortesia no atendimento pessoal 0 0 2 4 1 27 27,55%
Cortesia no atendimento telefonico 0 1 2 4 0 24 24,49%
Rapidez no atendimento 0 1 3 2 1 24 24,49%
Orientagdes técnicas no atendimento 1 2 0 2 2 23 23,47%
Total frequéncia 1 4 7 12 4 28 98 100,00%
357%  14,29% 2500% 42,86% 14,29% 100,00%
Mulher
Atributo / Nota de avaliagdo 1 2 3 4 5 Avaliagdo do atributo
Cortesia no atendimento pessoal 1 1 0 0 1 8 20,51%
Cortesia no atendimento telefonico 0 0 1 2 0 11 28,21%
Rapidez no atendimento 0 0 1 2 0 1 28,21%
OrientagGes técnicas no atendimento 0 2 0 0 1 9 23,08%
Total frequéncia 1 3 2 4 2 12 39 100,00%
8,33% 2500% 16,67% 33,33% 16,67% 100,00%
Total
Atributo / Nota de avaliagdo 1 2 3 4 5 Avaliagdo do atributo
Cortesia no atendimento pessoal 1 1 2 4 2 35 25,55%
Cortesia no atendimento telefénico 0 1 3 6 0 35 25,55%
Rapidez no atendimento 0 1 4 4 1 35 25,55%
Orientagdes técnicas no atendimento 1 4 0 2 3 32 23,36%
Total frequéncia 2 7 9 16 3 40 137 100,00%
500% 17,50% 22,50% 40,00%  15,00% 100,00%

Fonte: elaborada pelo autor

v

Faca vocé mesmo

Que tal agora vocé realizar uma tabulacao diferente para a Meknica?
Utilize os mesmos dados dos dez respondentes e faca agora uma
tabulagdo de escalas de diferenciais, desconsiderando a estratificagdo
por sexo. Adote o peso 4 para a nota 5, o peso 3 para a nota 4, peso 2
para a nota 3, peso 1 para a nota 2 e peso O para a nota 1.

Faca valer a pena

1. Qual € a utilidade da tabulacdo de perguntas cruzadas?

a) A tabulacdo cruzada serve para que O pesquisador possa cruzar os

dados de uma variavel qualquer.
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b) A tabulacdo cruzada serve para que o pesquisador possa relacionar e
analisar duas ou mais variaveis simultaneamente.

c) A tabulacdo cruzada serve para que O pesquisador possa cruzar os
dados de uma variavel especifica.

d) A tabulacdo cruzada serve para que o pesquisador possa identificar
categorias em respostas multiplas.

e) A tabulacdo cruzada serve para que o pesquisador possa identificar
categorias em respostas intervalares.

2. Uma loja de produtos para beleza feminina decidiu tracar o perfil das
suas consumidoras e uma das variaveis investigadas era a faixa etaria das
clientes. Para isso, essa loja incluiu no instrumento de pesquisa a seguinte
questdo: Qual é a sua faixa etaria? ( ) menos de 18 anos ( ) entre 19 e 25
anos () entre 26 e 32 anos () entre 33 e 39 anos () acima de 40 anos.
Essa loja aplicou a pesquisa em uma amostra com 300 clientes.

Qual é o tipo de procedimento recomendado para essa loja tabular essa
questao?

a) Tabulacao cruzada.

b) Tabulacdo de perguntas encadeadas.
c) Tabulacdo em escalas de diferenciais.
d) Tabulacao simples.

)

e) Tabulacdo com respostas multiplas.

3. Qual € a recomendacao para se iniciar uma tabulacao de perguntas
abertas?

a) Categorizar as respostas por grupos €, a partir de entdo, seguir o mesmo
procedimento da tabulacao de respostas multiplas.

b) Organizar as respostas em categorias e, a partir de entdo, seguir o
mesmo procedimento da tabulacao simples.

c) Montar uma tabela e registrar a frequéncia de cada resposta dada
pelo respondente e, a partir de entdao, seguir © mesmo procedimento da
tabulacao simples.

d) Montar uma tabela e registrar a frequéncia de cada resposta dada
pelo respondente e, a partir de entdo, seguir o mesmo procedimento da
tabulacdao encadeada.

e) Categorizar as respostas por grupos e, a partir de entdo, seguir o mesmo
procedimento da tabulacdo de respostas de perguntas cruzadas.
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Secao 3.3

Analise de resultados em pesquisa mercadoldgica

Dialogo aberto

Ola Estudante, seja bem-vindo a Secao 3.3 da unidade curricular Pesquisa
Mercadologica. Como vocé deve lembrar, a sua missdo € ajudar a empresa de
cosmeticos para animais de estimacao Beleza Pura a levantar e analisar informacoes
para que ela possa decidir em investir ou Ndo nesse segmento de mercado.

Vocé ja produziu a introducao do projeto de pesquisa para a Beleza Pura na
Secao 3.1, tomando conhecimento sobre como realizar a problematizacdo de
uma pesquisa, definindo os seus objetivos e tracando © cronograma e orcamento
dessa pesquisa. Também ja elaborou o procedimento de tabulacdo dos dados na
Secdo 3.2, lembrando que ambos sao parte integrante do produto final "Plano de
pesquisa mercadologica” desta Unidade 3. Vocé ja sabe o que aprendera e tera que
produzir agora nesta Secao 3.3?

Nesta secao, o objeto de aprendizagem € a analise dos resultados da pesquisa
e serd aqui que vocé desenvolvera o produto “previsao de analise” dos dados que
serdo levantados. Vocé deve estar curioso para saber qual sera o problema que vai
ter de resolver nesta se¢do, nao esta?

Vamos acabar com essa curiosidade. Agora, vocé deverd analisar os dados
coletados pela Beleza Pura com o instrumento desenvolvido no “procedimento”
(produto final da Secao 3.2) e, entdo, transformar esses dados em inteligéncia de
mercado para facilitar a tomada de decisdo dos executivos dessa empresa. Para
isso, vocé devera utilizar a Tabela de tabulacdo 3.12 e descrever as possibilidades de
analise sobre os resultados nela apresentados e, a partir dai, tecer asrecomendacdes
para 0s executivos. Essa analise dos resultados da pesquisa € o produto dessa
secdo que serd chamado de “previsdo de andlise”. E importante recordar que a
amostragem foi de 50 estabelecimentos comerciais do setor de pet shop, sendo
25 na capital e 25 no interior, sempre considerando cidades com mais de 100 mil
habitantes. Ainda € bom lembrar que foram adotadas as abordagens por entrevista
pessoal na capital e via telefone nas cidades do interior.

Pesquisa mercadologica: planejamento, execugdo e analise de resultados

U3

177



U3

178

Tabela 3.12 | Tabulacéo da pesquisa realizada pela Beleza Pura

Prazos para marcagdo de consulta Frequéncia  Peso fxp Tratamento dado pelo dentista Frequénciz Peso fxp
Otimo 33 2 66 Otimo 28 2 56
Bom 21 1 21 Bom 36 1 36
Regular 22 0 ) Regular 21 0 0
Ruim 19 -1 -19 Ruim 11 -1 -11
Péssimo 5 2 -10 Péssimo 4 2 -8
Total 100 58 Total 100 73
Média 0,58 Média 0,73

Espera para ser atendido Frequéncia  Peso fxp Tratamento dado pela recepgdo Frequénciz Peso fxp
Otimo 23 2 46 Otimo 19 2 38
Bom 20 1 20 Bom 21 1 21
Regular 39 0 0 Regular 35 0 0
Ruim 10 -1 -10 Ruim 15 -1 -15
Péssimo 8 -2 -16 Péssimo 10 2 -20
Total 100 40 Total 100 24
Média 0,4 Média 0,24

Duracé&o do atendimento Frequéncia Peso fxp InstalagGes da clinica Frequénciz Peso fxp
Otimo 25 2 50 Otimo 10 2 20
Bom 29 1 29 Bom 12 1 12
Regular 19 0 ) Regular 39 0 0
Ruim 17 -1 -17 Ruim 18 -1 -18
Péssimo 10 -2 -20 Péssimo 21 2 -42
Total 100 42 Total 100 -28
Média 0,42 Média 0,28

Resultado da tabulagdo Médias

Prazos para marcag3o de consulta 0,58

Espera para ser atendido 04

Duragéo do atendimento 0,42
Tratamento dado pelo dentista 0,73
Tratamento dado pela recepgdo 0,24
Instalagdes da clinica 0,28

Fonte: elaborada pelo autor.

Como vocé dara conta dessa tarefa? Para aprimorar o seu aprendizado em
pesquisa de marketing e fortalecer o seu conhecimento sobre como aplicar
0s metodos para elaboragcao de plano de pesquisa mercadologica, essa Secao
3.3 tratara dos processos e analise de resultados da pesquisa por variaveis para
a decisdo, demonstrando a importancia dessa complexa etapa de uma pesquisa
mercadologica. Bom aprendizado!

Nao pode faltar

Old estudante, vocé ja ouviu falar no termo Andlise geral em pesquisa
mercadologica? Analise geral € a designacdo do texto elaborado com base na
tabulacdo das respostas de uma pesquisa de marketing. Esse texto tem a finalidade
de explicar os resultados da pesquisa e informar se 0s objetivos dela foram
atingidos. Essa analise € muito preciosa para 0s executivos, pois sera baseado
nessas informacdes que eles tomardo as suas decisdes com maior consciéncia,
seguranga e precisao, ja que eles estardo respaldados em informacdes que
refletirdo a realidade do contexto envolvido na pesquisa de marketing. Vale lembrar
que a proximidade dos resultados da pesquisa com a realidade de fato dependera
diretamente da qualidade do planejamento da pesquisa e da execucdo adequada
da metodologia nele prevista.
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A analise geral ¢ elaborada de maneira que O seu texto possa responder ao
problema de pesquisa e a todos 0s questionamentos relevantes para a tomada de
decisao envolvida no contexto da pesquisa. Em outras palavras, uma analise geral
€ a descricdo logica, ordenada e consolidada dos resultados da pesquisa, que traz
um resumo dos principais dados descritos nas tabelas de tabulagao.

Que tal entender o processo de analise de uma pesquisa mercadologica? A
finalidade de uma pesquisa de marketing € coletar dados que possam solucionar
O problema de pesquisa, gerando inteligéncia para embasar e facilitar a tomada
de decisdo dos executivos. Todavia, segundo Kotler (2000) esse processo se inicia
na organizacao dos dados coletados na pesquisa, que produzira informacdes
gue serao contextualizadas, gerando conhecimento que sera analisado e se
transformara em inteligéncia que propiciara e embasara a decisao dos executivos,
orientando-0s para a consecugao dos objetivos pretendidos pela organizagao.
Esse processo ficou claro para vocé? A Figura 3.6 auxiliara o seu entendimento
sobre esse processo de analise.

Figura 3.6 | Processo de analise para tomada de decisdo

Pesquisa Exige

mercadologica
Dados izaca
Gera Organizagao
r )
S Exige
Informacao Interpretacéo
Gera
Exige
Conhecimento Anéalise
No sentido da Propicia e Gera
consecugao dos embasa
objetivos
organizacionais Decis&o Inteligéncia

Fonte: elaborada pelo autor.

Para transformar os dados em informacdes o pesquisador deve realizar uma
analise descritiva desses dados, relacionando-o0s com oS objetivos da pesquisa e
gerando informacdes que, em seguida, serao interpretadas e comparadas com
outras informacdes disponiveis (como: resultados de pesquisas e projetos internos
ou referéncias de fontes externas), resultando em conhecimento. O conhecimento
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produzido permitira visualizar alternativas de acdes e as suas respectivas possiveis
consequéncias ao adota-las, construindo uma inteligéncia (também conhecida
como inteligéncia de mercado) que subsidiara as escolhas dos executivos no
sentido de tomar a decisdo mais correta para alcancar os objetivos da empresa.

Que tal um exemplo de um texto resumido que pode compor uma analise
geral? Pense em uma empresa de cereais matinais que executou uma pesquisa
sobre o consumo de seus produtos e apos a conclusdo da mesma elaborou o
relatorio, conforme Quadro 3.2:

Quadro 3.2 | Relatorio da empresa de cereais sobre consumo dos seus produtos

Diante da amostra da pesquisa foi possivel constatar que 34% dos participantes preferem o
produto A, 21% o produto B, 17% o produto C, 16% o produto D e 12% o produto E.

47% dos entrevistados, entre 16 e 25 anos, afirmaram consumir cereais matinais.

Na mesma faixa etaria, entre 16 e 25 anos, existem 69% de entrevistados que praticam
alguma atividade esportiva.

Ainda nessa faixa etaria, 39% afirmaram que também consomem barra de cereais.

Fonte: elaborado pelo autor.

Diante da analise desses dados € possivel concluir que as campanhas
promocionais devem ser direcionadas aos praticantes de esporte e as campanhas
publicitarias devem conter motivos esportistas. Também é possivel concluir que
existe espaco para a proposta de uma estrategia de extensdo de marca e uma boa
oportunidade para a entrada no mercado de barra de cereais.

[ Vocabutsrio

Extensdo de marca ¢ uma pratica de marketing que consiste em
estender o uso da marca para outros produtos, visando facilitar o
lancamento e a comercializagdo de um novo produto através do uso
do valor que a marca ja adquiriu nos produtos ja existentes.

A analise geral deve ser finalizada com uma lista de recomendacdes para oS
tomadores de decisdo. Tais recomendacdes devem estar sempre amparadas na
interpretacao e analise dos dados levantados, considerando a descricao de acdes
que proporcionardo acdes de marketing mais seguras, eficientes e eficazes.
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Uma lista de recomendacdes deve conter as sugestdes de acdes, com
as suas respectivas consequéncias, para que 0s executivos possam
tomar as suas decisdes com maior velocidade, precisdo e seguranca.

Para a situacdo do exemplo da andlise do cereal matinal, as seguintes
recomendacdes poderiam ser sugeridas: realizacado de uma pesquisa qualitativa
para investigar quais foram os motivos que levaram as escolhas pelos produtos A,
B, C, D e E; aproveitar essa pesquisa qualitativa e levantar também a preferéncia
pelas propostas de temas da nova campanha publicitaria e estimar o tamanho e
a composicdo do mercado de barra de cereais para fundamentar a estratégia de
extensdo de marca. Percebeu a importancia de se escrever recomendacdes na
analise de pesquisa? Por isso € que essas recomendacdes devem ser elaboradas
de modo responsavel e estar muito bem fundamentadas pelos dados da pesquisa,
pois elas serdo questionadas e confrontadas pelos executivos. Quer saber como
construir uma analise com utilidade para os executivos tomadores de decisao?
Para construir uma analise de pesquisa que seja util aos tomadores de decisao
€ altamente recomendavel que se pense além da simples descricdo dos dados
coletados, de forma a acrescentar valor a esses dados com informacgdes pertinentes
e relevantes ao contexto geral no qual a pesquisa foi realizada como, por exemplo,
a situacao da economia, acdes da concorréncia, inovagdes tecnologicas, entrada
de novos concorrentes Nno mercado e lancamento de produtos substitutos entre
outros aspectos ambientais.

@ Reflita

Quiais a consequéncias de se tomar decisdes estratégicas baseadas
em uma analise de pesquisa mal estruturada e com informacdes que
nao apresentam confianca ou desconsideraram fatores exogenos ao
contexto da pesquisa?

As maneiras de se analisar pesquisas dependerao do tipo de pesquisa que foi
realizada, sendo diferentes para pesquisas quantitativas e qualitativas. Que tal vocé
aprender a fazer analises de pesquisas quantitativas? Entao vamos 13, porém, antes
€ importante contextualizar a analise por meio de um exemplo.
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ﬁ Exemplificando

A rede de farmacias Lindinha possui 10 lojas em uma cidade com
150 mil habitantes e aplicou uma pesquisa em uma amostra de 530
moradores do municipio para levantar a proporcdo dessa amostra
que compra na rede, assim como identificar se existe predominancia
de género entre a preferéncia dos seus clientes. Os resultados foram
tabulados e estdo descritos na Tabela 3.13:

Tabela 3.13 | Tabulacdo dos dados

Vocé faz compras na rede de farmarcias Lindinha?

Sim Nao Total
Homens 170 95 265
Mulheres 200 65 265
Total 370 160 530
Percentual por linha
Sim N&o Total Base
Homens 64,15%  35,85% 100,00% 265
Mulheres 75,47%  24,53% 100,00% 265
Percentual por coluna
Sim Nao
Homens 4595%  59,37%
Mulheres 54,05%  40,63%
Total 100,00% 100,00%
Base 370 160

Fonte: elaborada pelo autor

Reparou que existem duas variaveis em questdo na pesquisa do exemplo
(Tabela 3.13)? A variavel género estd expressa nas linhas e a variavel sim ou nao
esta expressa nas colunas. Com certeza vocé deve ter se lembrado da tabulacdo
cruzada, estudada na Secdo 3.2, ao visualizar a Tabela 3.13, ndo lembrou? Pois é
issO mesmo que ela representa, mas o importante, neste momento, € construir
uma analise dos dados contidos nessa tabela. E possivel constatar que dos 530
individuos participantes da pesquisa, metade (265) sao homens e a outra metade
sdo mulheres. Analisando os percentuais da linha pode-se perceber que 64,15%
dos homens entrevistados compram na Lindinha e 35,85% ndo compram. Ja em
relacao as mulheres, 75,47% delas compram nessa rede de farmacias e 24,53% nao
compram. Passando para a analise da coluna, é visivel que as mulheres disseram
mais sim (54,05% contra 45,95% dos homens), enquanto os homens disseram
mais ndo (59,37% contra 40,63% das mulheres). Diante dessas informacdes, o que
poderia ser sugerido para a rede Lindinha, aléem da prevaléncia da preferéncia do
publico feminino como cliente? Diante da maior frequéncia de respostas "nao
compro” entre os homens, a rede deveria investir em campanhas (promocionais
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e publicitarias) voltadas ao publico masculino, assim como levantar o seu mix de
produtos para verificar se nao existe falta de mercadorias voltadas aos homens.

Porém, sera que essa tendéncia de relagao de género e comportamento de
compras se mantera diante de uma outra variavel? E justamente para responder
a esse tipo de questdo que se introduz uma terceira variavel que pode alterar a
natureza da relagcao entre as variaveis originais independentes e dependentes.
Essa terceira variavel € conhecida como variavel moderadora. Para explica-la, que
tal voltarmos ao exemplo da rede de farmacias Lindinha? SO que agora, vamos
introduzir a variavel moderadora “estado civil’, conforme Tabela 3.14, para verificar
se a tendéncia de maior comportamento de compra por mulheres € mantida.

Tabela 3.14 | Dados considerando uma variavel moderadora

Vocé faz compras na rede de farmarcias Lindinha?

Solteiro Casado Total linha
Sim Nao Sim Nao Sim Nao
Homens 39 72 131 23 170 95
Mulheres 87 46 113 19 200 65
Total coluna 126 118 244 42 370 160
Percentual por linha
Solteiro Casado
Sim Nao Sim Nao

Homens  22,94% 7579%  77,06%  24,21%
Mulheres  43,50%  70,77%  56,50%  29,23%

Percentual por coluna

Solteiro Casado
Sim Nao Sim Nao
Homens 30,95% 61,02% 53,69% 54,76%
Mulheres 69,05%  38,98% 46,31%  4524%

Fonte: elaborada pelo autor.

Analisando os dados da Tabela 3.14 verifica-se que, em relacao aos percentuais por
linha, os participantes casados disseram mais “sim” que 0s solteiros, principalmente
0s homens. Ja em relacdo aos percentuais por coluna é possivel constatar que as
mulheres solteiras disseram mais sim que 0s homens solteiros, porém, essa tendéncia
Nnao se repete com os respondentes casados, pois eles responderem mais sim do
que as mulheres casadas. Esse fato leva a crer que existe uma relacdo ilegitima
entre as variaveis originais, pois No grupo dos casados a predominancia feminina
no comportamento de compra se inverte, prevalecendo a preferéncia masculina
(tornando ilegitimo afirmar que apenas as mulheres sdo maioria a optar por comprar
nessa rede, pois na categoria dos casados, 0s homens sdo maioria).
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Assimile
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Variavel Independente € aquela que pode ser manipulada pelo
experimentador, permitindo a comparacao e mensuracao dos seus
efeitos na Variavel Dependente que, por sua vez, € aquela que é
isolada e nao manipulada, sofrendo (ou ndo) variacdo conforme a
influéncia ou a presenca da variavel manipulada (independente). As
variaveis independentes sao responsaveis pelas causas, enquanto que
as variaveis dependentes sao as que sofrem os efeitos.

@ Reflita

Como a consideracdo da varidvel moderadora estado civil podera
afetar a elaboracao das recomendacdes que serao fornecidas para a
rede de farmacias Lindinha no computo de analise dessa pesquisa?

E preciso tomar cuidado ao realizar calculos estatisticos para analisar pesquisas, pois
em alguns casos isso pode distorcer a analise de uma pesquisa. Quer saber o porqué
isso acontece? Vamos usar um exemplo pratico para explicar isso. Uma empresa de
molhos para saladas chamada Kidelicia resolveu ouvir uma amostra de 40 clientes
para identificar a preferéncia pelo sabor de um dos seus molhos, pois ela acredita
que esse atributo (sabor) esta interferindo nas vendas do seu produto. O resultado
dessa pesquisa esta descrito na Figura 3.7, onde as siglas R1 até R40 representam cada
um dos 40 respondentes e as respostas foram codificadas com as possibilidades de
1 (Muito Picante) até 5 (Muito Suave). Abaixo das respostas, temos a somatoria das
frequéncias de cada categoria, assim como a média geral das respostas, que foi obtida
pelo seguinte calculo: [(1X12) + (2%6) + (3x4) + (4%6) + (5x12)]/40.

Figura 3.7 | Resultado da pesquisa de preferéncia de sabor

Qual é a sua preferencia para o sabor do Molho para saladas Kidelicia?

R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8 R9 R10 R11 R12 R13 R14 R15 R16 R17 R18 R19 R20 R21 R22 R23 R24 R25 R26 R27 R28 R29 R30 R31 R32 R33 R34 R35 R36 R37 R38 R39 R40
135421551 2 5 1 1 3 4 2 5 5 1 1 1 2 5 5 4 5 4 1 5 1 5 1 2 4 3 5 1 2 4
Cod Respondentes
1 Muito Picante

2 Picante

3 Neutro

4 Suave

s 0B 8[Y

5 Muito Suave
Média

o
w B o

Fonte: elaborada pelo autor.

Orientado pelos dados da Figura 3.7, o pesquisador pode sugerir um sabor
neutro, pois a media das escolhas dos seus clientes foi 3, codigo atribuido a
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essa opcao de preferéncia. Porém, isso iria derrubar mais ainda as vendas, vocé
consegue entender o porqué? Porque uma parte da maioria dos consumidores
desse molho prefere o sabor picante e a outra parte um sabor mais suave e so
uma pequena parcela dos respondentes preferem um sabor neutro. Diante desse
fato, qual seria a melhor recomendacdo a ser fornecida para a Kidelicia? A melhor
recomendacao diante desses dados € ignorar a média e sugerir que a empresa
tenha dois sabores de molho para salada, um picante e outro suave, pois o sabor
neutro, apesar de ser a média das respostas, ndo € o preferido dos clientes.

Vocé deve perceber qudo delicada e importante € esta fase de analise de
pesquisa nao estd? Entdo, agora, vocé vai incrementar o seu aprendizado
tomando conhecimento sobre 0s aspectos que permeiam a analise das pesquisas
gualitativas. Similarmente as pesquisas de carater quantitativo, o processo de
analise das pesquisas qualitativas se inicia na descricdo dos dados, na interpretacao
desses dados e na formulacdo de recomendacdes e sugestdes para 0s executivos
gue, por sua vez, se basearao nessa analise para tomarem as suas decisdes.

O principal objetivo de uma analise qualitativa mercadologica € gerar
conhecimento que apresente utilidade aos solicitantes da pesquisa, traduzindo as
necessidades e as expectativas dos participantes para umalinguagem compreensivel
gue fomentara a inteligéncia mercadologica, ou seja, 0 pesquisador realizara uma
analise com base nos simbolos, na linguagem e no comportamento expresso
pelos participantes da pesquisa, organizando essas informacdes sistematicamente
e descrevendo-as com um nivel de entendimento que possa ser compreendido
pelos executivos tomadores de decisdes. Assim, depois que 0Os pesquisadores
coletarem os dados e utilizarem 0s registros das suas observacdes para dar
andamento ao processo de analise, o que, especificamente, eles deverdo levar em
consideracao ao analisar uma pesquisa qualitativa? As dicas para a realizacdo de
uma analise efetiva de uma pesquisa qualitativa devem ser procuradas nos padrdes
de respostas repetitivos, nas discordancias ou concordancias dos participantes, na
dificuldade de compreensdo sobre um dado tema ou uma dada pergunta ou ainda
Nno grau de motivacdo (ou rejeicao) que o tema pode provocar.

Esse trabalho de analise de pesquisas qualitativas € arduo e exige muito trabalho
individual do pesquisador, pois ele tem de lidar com temas concretos e complexos
baseando-se em dados, quase sempre subjetivos, que deverdo ser agrupados em
categorias que ele mesmo (pesquisador) criara, de acordo com as respostas obtidas
ou observacdes registradas. Devido a isso, o pesquisador que realizara a analise da
pesquisa qualitativa deve, necessariamente, possuir experiéncia prévia, sensibilidade
na percepcao e muita capacidade analitica. Uma das maiores dificuldades para se
realizar esse tipo de analise € a organizacdo do fluxo do pensamento analitico,
porém, atualmente, existem programas computacionais, como o MindMaps ou o
CmapTools, que ajudam o pesquisador a organizar esse fluxo, possibilitando a sua
visualizacao por meio de graficos.
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Que tal um exemplo de uma analise de pesquisa qualitativa? Pense em um
centro de idiomas que fez uma pesquisa com focus group para verificar como
seria a percepc¢ao dos seus alunos sobre a aprendizagem de um idioma. Durante as
discussdes o pesquisador que conduziu essa pesquisa registrou algumas palavras e
as organizou conforme o mapa mental apresentado na Figura 3.8:

Figura 3.8 | Exemplo de mapa mental
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Fonte: <https://tecnologiaegestao.files.wordpress.com/2011/01/4.png>. Acesso em: 1 jul. 2016.

Diante das informacdes disponibilizadas no mapa foi possivel identificar que
existe uma necessidade e desejo de que 0 aprendizado de um outro idioma rompa
as barreiras da sala de aula, em atividades como imersao, vivéncias, viagens e
brincadeiras. Por conta disso, o pesquisador recomendou que o centro de idiomas
comecasse a desenvolver esse tipo de programacao, pois elas apresentam grandes
chances de serem aceitas pelos estudantes que, por sua vez, demonstraram que
valorizam essas atividades e muito provavelmente estardo dispostos a investir o seu
dinheiro nelas para melhorar o seu aprendizado em um determinado idioma.

Muito bem, agora que vocé aprendeu aspectos importantes da analise de
pesquisas mercadologicas chegou o momento de colocar esse aprendizado em
pratica. Para isso, aprimore 0s seus conhecimentos com a sugestao de leitura
complementar e realize as atividades propostas.
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! Pesquise mais

Este artigo mostra um problema real em uma organizacdo do ramo
alimenticio que nao possui dados mercadologicos, analisando a
importancia de uma pesquisa de marketing e os beneficios que uma
analise bem-feita pode trazer para a empresa.

VIEIRA, Rodolfo Fernando Carvalho et al. A importancia da pesquisa de
marketing atraves de um estudo de caso para uma empresa do ramo
alimenticio de Acai. IX SEGET 2012. Disponivel em: <http://www.aedb.
br/seget/arquivos/artigos12/63316798 pdf>. Acesso em: 15 jul. 2016.

Sem medo de errar

Agora, vocé devera analisar os dados coletados com o instrumento desenvolvido
no procedimento (produto final da Secdo 3.2) e entdo transformar esses dados em
inteligéncia de mercado para facilitar a tomada de decisdo dos executivos dessa
empresa. Para isso, vocé devera utilizar as tabelas de tabulacao da Secao 3.2 e
descrever as possibilidades de analise sobre os resultados nelas apresentados e, a
partir dai, tecer as recomendacdes para os executivos. E importante recordar que
a amostragem foi de 50 estabelecimentos comerciais do setor de Pet shop, sendo
25 na capital e 25 no interior, sempre considerando cidades com mais de 100 mil
habitantes. Ainda € bom lembrar que foram adotadas a abordagem por entrevista
pessoal na capital e via telefone nas cidades do interior. Vocé ja desenvolveu o
instrumento para essa pesquisa e serd necessario retoma-lo e (talvez) adequa-lo
para facilitar o processo de analise.

Por conta disso, leve em consideracdo os dados da Tabela 3.12 como resultado
da tabulagcao da pesquisa da Beleza Pura e, entdo, inicie a sua analise para cada
grupo de respostas das perguntas estabelecidas. Bom trabalho!

fr” Atencao
)

Uma boa analise de pesquisa depende (e esta diretamente relacionada)
de uma boa tabulacdo dos dados e a consideracdo dos fatores
ambientais que permeiam o mercado onde a pesquisa esta inserida.

Pesquisa mercadologica: planejamento, execugdo e analise de resultados

U3

187



U3

Avancando na pratica

Meditar para relaxar
Descricao da situagao-problema

Uma rede de academias precisa ampliar 0 numero de alunos que praticam
meditacao, porém, ela precisa divulgar essa atividade e ndo sabe por onde comecar.
Um pesquisador de marketing, amigo do proprietario das academias, sugeriu
que ele fizesse uma pesquisa visando descobrir o que os alunos das academias
entendem por meditacdo. A pergunta aberta estabelecida para coletar esses dados
ficou definida como: o0 que vocé entende por meditacao? A amostra foi composta
por 20 entrevistados que responderam a essa pergunta, conforme Tabela 3.15:

Tabela 3.15 | Respostas para a questdo "o que vocé entende por meditacdo?"

E uma atividade bem bacana Serve para relaxar

o, Meditagdo € uma forma de ndo pensar em
Eu acho que meditar é pensar calmamente

nada
E deixar a mente limpa de pensamentos E deixar a mente vazia
Acdo de purificar a alma E ficar tranquilo
E ficar quieto Uma pratica legal e prazerosa

E o momento que vocé conversa consigo
Relaxar o corpo com os olhos fechados

mesmo
E ter prazer sem pensar em nada Algo importante que faz bem
Exercicio para ficar tranquilo Pratica para relaxar

E uma pratica que melhora a concentracdo

E um exercicio de concentracdo legal
e relaxa

E um momento de siléncio bem legal e

Fechar os olhos e nao pensar em nada
relaxante

Fonte: elaborada pelo autor.

Com base nas respostas dos entrevistados, faga uma analise sobre a tabulagdo
da mesma e traga uma lista de recomendacdes para a rede de academias.

= Lembre-se

O processo de analise das pesquisas qualitativas se inicia na descricao
dos dados, na interpretacdo desses dados e na formulacdo de
recomendac¢des e sugestdes para que 0OSs executivos possam tomar
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decisdes de forma mais segura. Para se analisar perguntas abertas
€ preciso inicialmente categoriza-las e entdo proceder com uma
tabulacdo simples para facilitar a analise.

Resoluc¢do da situacdo-problema

Para darmos conta desse desafio € recomendado agrupar as respostas em
categorias, porem, antes, se faz necessario identificar possiveis categorias que
possam agrupar as respostas desses vinte respondentes. E possivel verificar quatro
categorias distintas nas respostas, a saber: relaxar, legal, paz interior e concentrar.
Agora, € preciso repetir a tabela de respostas e atribuir a inicial de cada categoria
encontrada nas respectivas respostas a que elas pertencem.

Tabela 3.16 | Tabulacdo das respostas

E uma atividade bem bacana (L) Serve para relaxar (R)

Eu acho que meditar € pensar calmamente
(P)

Meditagdo € uma forma de nao pensar em
nada (C)

E deixar a mente limpa de pensamentos (C)

E deixar a mente vazia (C)

Acao de purificar a alma (P)

E ficar tranquilo (P)

E ficar quieto (R)

Uma prética legal e prazerosa (L)

E 0 momento que vocé conversa consigo
mesmo (C)

Relaxar o corpo com os olhos fechados (R)

E ter prazer sem pensar em nada (L) e (C)

Algo importante que faz bem (L)

Exercicio para ficar tranquilo (R)

Prética para relaxar (R)

E um exercicio de concentracdo legal (L)

E uma pratica que melhora a concentracéo
erelaxa (C) e (R)

E um momento de siléncio bem legal e
relaxante (P) e (R)

Fechar os olhos e ndo pensar em nada (P)

Fonte: elaborada pelo autor.

Agora basta contar qual € a frequéncia de resposta em cada categoria que,
nesse caso, seria: Relaxar = 7; Legal = 5; Paz interior = 5 e Concentrar = 6.

Diante desse resultado € possivel fazer uma analise mais precisa sobre quais
aspectos poderiam ser explorados na divulgacdo da pratica de meditacdo nessa
academia e a partir deles criar as campanhas publicitarias e promocionais dessa
academia. Por exemplo, as categorias relaxar e concentrar foram as mais citadas
e as promocgdes da pratica de yoga devem ser divulgadas utilizando-se palavras
gue remetam a essas acdes nas pecas publicitarias. As imagens utilizadas tambem
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deverdo remeter a momentos de relaxamento e concentracdo. O conteudo das
mensagens deve lembrar do estresse do dia a dia e fornecer informacdes sobre 0s
desgastes fisicos e mentais que a correria do cotidiano causa aos individuos e dai
apresentar a yoga como uma oportunidade de melhoria de qualidade de vida por
meio do relaxamento e da concentracdo. Também se deve ressaltar a importancia
que a concentracao tem para o desempenho intelectual e profissional, pois individuos
concentrados sao individuos mais produtivos, eficientes e eficazes. A academia
deve procurar consultorios psicologicos ou clinicas médicas especializadas em
tratamento de quadros de estresse para formar parcerias e divulgar o seu trabalho
como tratamento alternativo complementar. A academia pode também oferecer
0OS Sseus servicos para grandes corporacdes com o objetivo de melhorar o poder
de relaxamento e concentracdo de colaboradores dos niveis taticos e estratégicos,
sempre com a proposta de melhorar a produtividade dos profissionais.

v Faca vocé mesmo

Agora que vocé ja sabe o resultado da pesquisa da academia que quer
investir na divulgagdo da atividade de meditacdo, que tal vocé fazer
uma pesquisa sobre esse setor? Levante a quantidade de pessoas que
praticam yoga na sua cidade. Procure identificar quantas academias ou
profissionais de yoga existem na regido onde vocé mora ou trabalha.
Descubra como essas academias ou profissionais fazem as promocdes
e analise as pecas promocionais que eles utilizam. Sera que alguma
grande empresa ja contratou academias ou profissionais desse setor
para melhorar a produtividade dos seus funcionarios?

Faca valer a pena

1. Qual é a designacao do texto elaborado com base na tabulacdo das
respostas de uma pesquisa de marketing?

a) Analise mercadologica.
b) Analise geral.

c) Analise de marketing.
d) Analise especifica.

e) Analise cruzada.

Pesquisa mercadologica: planejamento, execugdo e analise de resultados



2. Situacdo da economia, acdes da concorréncia, inovacdes tecnoldgicas,
entrada de novos concorrentes no mercado, lancamento de produtos
substitutos, entre outros aspectos ambientais, sdo informacdes pertinentes,
relevantes e necessarias para ...

a)... definir a amostragem do universo da pesquisa.
b
C

... realizar a tabulacdo dos dados da pesquisa mercadoldgica.
... construir uma analise de pesquisa que seja util aos tomadores de decisao.

o

)
)
)... planejar o método de levantamento de dados para a pesquisa.
e)

... montar o cronograma e o orcamento da pesquisa de marketing.

3. Qual componente da analise geral contém as sugestdes de acdes, com
as suas respectivas consequéncias, para que os executivos possam tomar
as suas decisdes com maior velocidade, precisao e seguranga?

a) Plano de pesquisa.

b) Previsdo de analise.

c) Tabelas de dados.

d) Lista de recomendacdes.
e) Elementos graficos.
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Secao 3.4

Relatério de resultados em pesquisa mercadologica

Dialogo aberto

Ola, estudante, seja bem-vindo a Ultima secao desta Unidade 3. Lembre-se de
gue voceé esta planejando uma pesquisa de marketing para a empresa Beleza Pura,
uma fabricante de cosmeéticos para animais que nao toma decisao que nao esteja
muito bem fundamentada em uma pesquisa mercadologica. Ela pretende entrar
no mercado de xampus para caes e gatos e, por conta disso, o levantamento de
dados desse segmento de mercado se faz necessario.

Nas secdes anteriores, vocé ja produziu a introducdo, o procedimento e a
previsdo de analise do plano de pesquisa que sera o produto final desta secao.
Por isso, vocé ja sabe definir um problema de pesquisa e derivar desse problema
0s objetivos, assim como ja aprendeu a tabular pesquisas mercadologicas e a
realizar a respectiva analise dos resultados obtidos. Entdo, o que vem pela frente
nessa Secdo 3.47 Na Secao 3.4, o seu aprendizado sera sobre as possibilidades de
comunicagao dos resultados da pesquisa, considerando os possiveis formatos e
estruturas das apresentacdes, como o relatorio de pesquisa e as apresentacdes
orais ou eletronicas. Sera nessa secao gue vocé montara o produto “apresentagao
do projeto” de pesquisa mercadologica da Beleza Pura, inclusive com a construcao
dos elementos graficos para facilitar a visualizacao dos dados pelos executivos.

A situacao-problema dessa Secao 3.4 envolve a producdo das apresentacdes
dos resultados da pesquisa feita pela Beleza Pura. Para dar conta de solucionar este
problema, vocé devera considerar os resultados da tabulacdo, conforme Tabela 3.17.

Tabela 3.17 | Tabulacdo dos resultados da pesquisa da Beleza Pura

Tabela para Fo e andlise da pesquisa Interior Capital
Questdes Cées Gatos Cées Gatos
Vocé vende shampoo para quais tipos de animais de estimag¢do? 25 23 25 25
(Frequéncia de respostas sim)
e

Interior Capital
Quais sdo as marcas de Shampoos disponiveis na sua loja para: Cdes Gatos Cdes Gatos

Knil 24 Miau 21 Knil 12 Miau 9
Latido 18 Chanim 13 Latido 21 Chanim 23
Peloliso 22 Peloliso 18 Peloliso 25 Peloliso 25
Sedog 25 Secat 23 Sedog 25 Secat 25

Spucdo 17 Spucat 17
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Qual é amarca do Shampoo mais barato disponivel na sua loja para: Interior Capital
Cdes Gatos Cdes Gatos
Knil 13 Miau 11 Knil 8 Miau 5
Latido 0 Chanim [o] Latido 9 Chanim 7
Peloliso 5 Peloliso 7 Peloliso 3 Peloliso 5
Sedog 7 Secat 5 Sedog 4 Secat 6
Total 25 Total 23 Spucdo i Spucat 2
Total 25 Total 25
Qual é amarca do Shampoo mais cara disponivel nasua loja para: Interior Capital
Cdes Gatos Cées Gatos
Knil 1 Miau o] Knil 0 Miau o
Latido 15 Chanim 16 Latido 0 Chanim o
Peloliso 5 Peloliso 4 Peloliso 5 Peloliso 2
Sedog 4 Secat 3 Sedog o Secat o
Total 25 Total 23 Spucdo 0 Spucat 23
Total 25 Total 25
Na sua opinido qual é a melhor e a pior marca de Shampoo gue vacé conhece para: Interior
Cées Melhor Pior Gatos _ Melhor _ Pior Cdes  Melhor
Knil 0 21 Miau 0 17 Knil o
Latido 16 £h Chanim 20 o Latido )
Peloliso 6 1 Peloliso 2 3 Peloliso 1
Sedog 3 2 Secat 1 3 Sedog ]
Total 25 25 Total 23 23 Spucio 24
Total 25
Qual ¢ amarca de shampoo mais vendida para: Interior Capital
Ces Gatos Caes Gatos
Knil 14 Miau 12 Knil 5 Miau 3
Latido 0 Chanim [s] Latido 5 Chanim 4
Peloliso 3 Pelaliso 10 Pelaliso 6 Peloliso 8
Sedog 8 Secat 1 Sedog 4 Secat 3
Total 25 Total 23 Spucio 5 Spucat 7
Total 25 Total 25
Quantitativas Interior Capital
Médias das respostas Caes Gatos Caes Gatos
Qual é o prego da marca mais vendida para: RS 7,90 R$10,40 RS$15,90 RS 18,70
Qual é o prego do Shampoo mais barato disponivel na sua loja para: RS 750 RS 9,20 R$ 8,00 RS 9,70
Qual é o prego do Shampoo mais caro disponivel na sua loja para: R$ 15,00 RS 16,00 RS$ 18,00 R$ 21,00
Quantas unidades de Shampoos vocé vende por més para: 780 590 1.280 1.050
Qual é o volume (Its) da de Shampoo mais vendida em sua loja para: 0,75 0,75 0,75 0,75

Fonte: elaborado pelo autor

Vocé tera bastante trabalho para apresentar os dados para a Beleza Pura. Entao,
concentre-se nos estudos e realize todas as atividades propostas. Lembre-se de que
iSSO sera importante para vocé conhecer e aplicar os metodos para a elaboracao
do plano de pesquisa mercadologica.

Nao pode faltar

Vocé ja apresentou um trabalho escolar? Com certeza ja deve ter apresentado
varios ao longo da sua vida académica. Por isso, vocé deve se lembrar de que, em
alguns casos, a apresentacao foi feita em dois ou mais formatos, como acontecera
na apresentacao do Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) da faculdade que,
costumeiramente, é feito tanto em um formato impresso (atendendo regras de
estrutura e formatacdo ditadas pela Associacao Brasileira de Normas Técnicas
(ABNT)), quanto apresentado oralmente, com o apoio de slides.

A apresentacdo dos resultados de uma pesquisa de marketing também segue
essa tendéncia de apresentacdes em formatos diferentes, passando pelo projeto,

Pesquisa mercadologica: planejamento, execugdo e analise de resultados



pelo relatorio, por uma apresentacao de slides ou ainda em formato de um video
produzido pelo pesquisador ou pela equipe de pesquisa.

Que tal vocé aprender sobre cada uma dessas possibilidades de formatos
de apresentacao de pesquisas mercadologicas? Entdo vamos @l O primeiro
documento que o pesquisador deve apresentar € o seu projeto de pesquisa, que
€ 0 mesmo produto que vocé esta desenvolvendo nessa Unidade 3. O projeto de
pesquisa podera ter mais de um formato e contéem todos os aspectos da pesquisa
mercadologica descritos, detalhadamente, podendo ser apresentado em mais de
um formato. Outro documento € a proposta da pesquisa, que € um instrumento que
apresenta os pontos principais da pesquisa e € muito utilizado para apresentar as
diretrizes gerais da pesquisa para quem autoriza e decide sobre a sua aprovacao ou
o seu financiamento. Para ficar mais claro, a proposta da pesquisa € para o projeto
de pesquisa, aquilo que © sumario executivo € para um plano de negocio, ou seja,
um resumo gue chama a atengao dos investidores, devidamente fundamentado e
condizente com a realidade, sem exageros ou inconsisténcias.

%g" Assimile

Proposta de pesquisa € o documento que apresenta as linhas gerais
de um projeto de pesquisa, de modo menos detalhado que o proprio
projeto de pesquisa.

Depois dos dados levantados, tabulados e devidamente analisados, os resultados
da pesquisa também devem ser apresentados e, assim como o projeto, existem
alguns formatos para proceder com a comunicacao desses resultados para oS
executivos tomadores de decisdes. Um formato utilizado para isso € o relatorio
de pesquisa, que € o documento completo e detalhado de todos os aspectos
envolvidos nessa pesquisa, desde o problema da pesquisa, a metodologia, 0OS
resultados tabulados, as analises, as recomendacdes até os graficos, tabelas,
cronogramas, organogramas, orcamentos e tudo mais que estiver envolvido
na pesquisa. Porém, imagine apresentar um relatorio tdo minucioso assim
para 0s executivos, lendo o texto do relatorio e mostrando as paginas com os
elementos graficos: isso nao é uma boa ideia, vocé concorda? Nao é uma boa
ideia porgue os executivos tomadores de decisdes gostam de ir direto ao ponto
e consultar os detalhes quando preciso, e € por isSO que se recomenda preparar
uma apresentacao resumida dos resultados da pesquisa para ser apresentada em
uma reunido. Também € comum, principalmente em marketing, o pesquisador
apresentar os seus resultados por meio da exibicdo de um video com o conteudo
dos resultados e analises.
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Que tal agora vocé conhecer os detalhes de cada um desses formatos? Entao,
vamos comecar pela proposta de pesquisa de marketing. Essa proposta de pesquisa
mercadologica, como ja foi visto anteriormente, serve para apresentar o projeto
ao corpo executivo da empresa que, por sua vez, precisara da inteligéncia de
mercado (resultante do processo de levantamento de dados), para tomar decisdes,
lembrando que esses mesmos executivos também serdo os financiadores ou
patrocinadores do projeto. De acordo com Mattar (2012), uma proposta de pesquisa
deve ser composta por uma introducao, pelos procedimentos metodologicos,
pelos resultados esperados, pelo orgamento e cronograma e ainda pela descricao
e atribuicdo das responsabilidades, conforme Tabela 3.18:

Tabela 3.18 | Detalnamento e orientacdes sobre os elementos da proposta de pesquisa

A introducdo deve apresentar um breve contexto sobre o
ambiente no qual a pesquisa esta inserida, seguido pela

Introducdo descricao da problematica que envolve a pesquisa e 0S seus
objetivos (gerais e especificos).

A metodologia deve descrever o tipo de pesquisa que sera

realizada, os meéetodos de coleta de dados, a populacao que

comp®e O universo da pesquisa, o tipo e o tamanho da amostra e

as técnicas e os procedimentos que serdo adotados para tabular e

analisar a pesquisa. Aqui na proposta da pesquisa, a metodologia

deve conter apenas as informacdes basicas, sem necessidade

Procedimentos de detalhamento excessivo, pois fornecer muitos detalhes

metodologicos dos aspectos metodologicos aos executivos, No momento

da apresentacdo da proposta, podera trazer consequéncias
indesejaveis ao pesquisador, como interferéncias e solicitacdes
de alteracdes sem nexo ou fora do contexto da pesquisa. Um
nivel de detalhamento extremo da metodologia deve fazer parte
do projeto de pesquisa e ficar disponivel aos executivos, mas nao
€ recomendavel na apresentacao da proposta.

Nos resultados esperados é preciso mostrar aos executivos
O que se espera obter ao final da pesquisa, como obter
informagdes  suficientes para construir inteligéncia de
Resultados esperados | mercado, identificando o tamanho do mercado, os principais
concorrentes, o volume de vendas em unidades, 0S precos
praticados pelos concorrentes, os produtos mais vendidos e 0s
considerados piores e melhores pelo mercado.
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Tanto o cronograma como o orcamento da pesquisa ja foram
tratados na Secdo 3.2 e basta copia-los e cola-los na proposta
da pesquisa mercadologica, depois dos resultados esperados.
Vale a pena fazer uma observacdo em relacdo ao orcamento da
pesquisa: apos a insercao da tabela contendo os custos envolvidos
na pesquisa, se recomenda que sejam apresentados, também, os
prazos para pagamentos de cada uma das despesas apresentadas.

Orcamento e
cronograma

A proposta € finalizada com a descricao das responsabilidades
Descricdo e atribuicdo | dos patrocinadores ou financiadores da pesquisa, assim como
das responsabilidades | as responsabilidades dos pesquisadores, com a indicagao de
um responsavel geral pela pesquisa.

Fonte: elaborado pelo autor.

@ Reflita

Quais as possiveis consequéncias de se omitir a metodologia na proposta
de uma pesquisa ou, ao contrario, de fornecer muitos detalhes?

Essa proposta de pesquisa mercadologica deve ser construida em forma de
texto corrido com a insercao de graficos e tabelas quando necessarios, porem, o
pesquisador devera preparar uma apresentacao eletronica em slides resumindo
essa proposta para servir Como apoio visual para a apresentacao oral aos executivos,
lembrando que a ordem das partes da proposta deve ser rigorosamente seguida na
apresentacdo dos slides. Uma proposta bem elaborada é o primeiro e fundamental
passo para se conquistar a aprovacao do projeto de pesquisa mercadologica.

Por outro lado, apos a conclusao da pesquisa, € imprescindivel gue o pesquisador
comunique os resultados que obteve, baseando-se nos dados levantados. A
apresentacdo _dos resultados de uma pesquisa de marketing pode ser oral ou
escrita, de modo que, oralmente, os resultados podem ser apresentados em uma
simples reunido para 0s executivos tomadores de decisao, como também podem
ser apresentados em reportagens exibidas em programas de televisdo ou de radio
e ainda por meio de apresentacdes em congressos ou Simposios. Ja no formato
escrito, denominado de relatorio da pesquisa, os resultados poderdo ser apresentados
em um jornal, uma revista, em um website ou ainda em um periodico académico
Oou uma publicacdo setorial, lembrando que esse relatorio final também sera o
produto que devera ser entregue nas maos dos executivos. Uma apresentacao mal
elaborada, com informacdes sem a respectiva sustentacdo, com falhas no texto ou
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nos elementos graficos, comprometera todo o esfor¢o do pesquisador, reduzindo
significativamente as chances de sucesso da pesquisa de marketing. Mas como evitar
esse desastre depois de tanto esfor¢o para executar a pesquisa?

Malhotra (2011) indica que a redacdo de um relatorio final deve sequir algumas
regras de estrutura e formatacao. Em relacao a estrutura, o relatorio deve conter
trés partes: introducdo, corpo principal e apéndices, conforme Quadro 3.3.

D Exemplificando

Quadro 3.3 | estrutura-padrdo de um relatorio de pesquisa de marketing

I. Pagina de rosto
Il Carta de apresentacdo
lll. Carta de autorizagdo
V. Sumario
V. Lista de tabelas
VI. Lista de graficos
VII. Lista de apéndices
VIII. Lista de figuras
IX.  Sumario executivo
a. Principais descobertas
b. Conclusdes
c. Recomendaces

Introdugdo

X.  Definicdo do problema
a. Historico do problema
b. Formalizagdo do problema
Xl. Abordagem do problema
XIl. Projeto de pesquisa
a. Tipo de projeto de pesquisa
b. Necessidade de informacdo
c. Fontes de dados secundarios
d. Fontes de dados primarios
Corpo principal e. Definigdo das escalas
f. Desenvolvimento e pré-teste do instrumento
g. Técnicas de amostragem
h. Trabalho de campo
XII. Analise de dados
a. Metodologia
b. Plano de analise
XIV. Resultados
XV. Limitagdes e ressalvas
XVI. Conclusdes e recomendacdes

XVII. Documentos e complementacdes
a. Questionarios e formularios

Apéndices b. Saidas estatisticas

c. Listas

d. Referéncias

Fonte: adaptado de Malhotra (2011, p. 453).

Que tal resumir cada um dos itens de um relatorio de pesquisa de marketing
apresentado no Quadro 3.3? Entdo, vamos iniciar pela folha (pagina) de rosto. A
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folha de rosto de um relatorio de pesquisa mercadologica deve descrever o titulo
da pesquisa e as informacdes sobre a empresa € o0 pesquisador como nome e
meio para contato. A folha de rosto situa o relatdrio da pesquisa no tempo e,
por isso, ela deve conter a data da sua publicacdo. Ja a carta de apresentacdo
€ um texto onde o pesquisador resume a sua experiéncia com a execucao da
pesquisa, relatando as necessidades de acdes pos pesquisa como, por exemplo, a
necessidade de uma pesquisa complementar ou de implementacao das acdes que
foram identificadas pela pesquisa.

Na sequéncia, 0 pesquisador precisa escrever a carta de autorizacdo que
consiste na aceitacdao formal das diretrizes estabelecidas no projeto de pesquisa,
assim como a liberacao para o pesquisador agir com o consentimento da empresa
(geralmente, esse documento é produzido no inicio da pesquisa e deve estar
presente no relatorio). O proximo passo € escrever 0 sumario, que € a apresentacdo
ordenada dos topicos da pesquisa com a respectiva indicagao da pagina onde
cada item estd localizado. E também no sumario que sdo indicadas as listas de
tabelas, graficos, figuras e apéndices. Para finalizar a introducdo de um relatorio de
pesquisa, deve ser apresentado o sumario executivo que consiste num resumo de
todo o relatorio, trazendo apenas as informacdes mais relevantes de cada parte
dele, sem os detalhes (que sO sao relevantes para o pesquisador dar o correto
andamento ao processo de planejamento e execucao da pesquisa). O sumario
executivo deve informar o problema e os objetivos da pesquisa, um resumo da
metodologia adotada, assim como um resumo das principais descobertas dos
resultados e das recomendacdes listadas no relatorio final.

O corpo principal do relatorio de pesquisa € iniciado pela definicdo do problema
gue descreve o historico do problema da pesquisa de marketing, destacando o
caminho percorrido para encontra-lo e defini-lo. Sera nessa parte do relatorio
gue vocé podera discutir os argumentos dos tomadores de decisdo e de fontes
externas usadas para encontrar e definir o problema da pesquisa mercadologica.

Na sequéncia, temos a abordagem do problema que indica como o problema
foi tratado, considerando a fundamentacao teodrica que guiou os trabalhos, as
possiveis duvidas sobre a problematica estipulada e sobre a pesquisa em si e ainda
sobre a formulacao do modelo analitico adotado para dar andamento a pesquisa.

Depois, € escrito o projeto de pesquisa (também conhecido como
procedimentos metodologicos) que mostra, detalhadamente, como a pesquisa
foi realizada, incluindo os procedimentos adotados para a composicdo da
amostra, o perfil da populacdo-alvo, o instrumento de pesquisa, os tipos de
perguntas e escalas de medicao e o trabalho de levantamento de dados (primarios
e secundarios). Vale ressaltar que nessa parte do relatério somente se explica a
maneira como tudo foi feito, deixando os documentos desenvolvidos para serem
expostos no apéndice.
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Concluida a escrita do projeto de pesquisa, € feita a analise_ dos dados, que
descreve o plano de analise desenvolvido com a respectiva justificativa para a sua
adocao. Deve-se, ainda, explicar nessa parte do relatorio o porqué da escolha das
técnicas analiticas adotadas.

Seqguindo na elaboracdo do corpo principal do relatorio, temos os resultados
que apresentam todos os dados coletados que estiverem relacionados com o
problema de pesquisa, sempre de maneira ordenada e logica. Geralmente essa é
a parte mais extensa do relatorio, pois demonstra os resultados de forma geral e
estratificada, apresentando os detalhes em forma de tabelas e graficos e discutindo
os resultados em forma de texto.

ApoOs essa etapa, aparecem as limitacdes e ressalvas, que sdo redigidas para que
0s tomadores de decisao ndo cometam equivocos em relagcao a interpretagao e
ao uso dos resultados da pesquisa de marketing. Por exemplo, o pesquisador pode
alertar que os dados coletados ndo oferecem seguranca para generalizacdo, ou
seja, Nao sao apropriados para tomar uma decisao em relacao a populacao-alvo
da pesquisa. Tambeém €& nessa parte do relatorio que se apresentam as restricdes
encontradas em relacdo ao tempo de duragcao da pesquisa, sobre o seu custo
ou outros fatores que, por ventura, limitaram ou restringiram o andamento dos
trabalhos. Finalizando o corpo principal do relatorio de pesquisa sao colocadas
as conclusdes e recomendacdes, em gque € feita a constatacdo se o problema
de pesquisa foi solucionado e quais sao as alternativas recomendadas para os
executivos tomarem decisdes efetivas com maior seguranca. Todo o material usado
Na pesquisa que nao foi apresentado no corpo do relatorio, como o instrumento
de pesquisa ou a tabela de saida dos dados, por exemplo, pode ser inserido no final
do relatorio em uma secao chamada de apéndice.

Essas foram as recomendacdes para que vOCé possa estruturar o seu relatorio
sem esquecer-se de nenhum detalhe. Que tal agora vocé aprender a formatacdo
do relatorio de pesquisa mercadologica? Em relacao ao formato € importante
usar um tamanho padrao de folha com margens gque permitam a numeracao da
pagina e a encadernacdo do relatorio. Para isso, se recomenda o tamanho de
papel A4 e margem de 3 cm a esquerda (espaco para encadernacao) e superior
(para numeracao das paginas) e margem de 2 cm a direita e inferior. Para o tipo
e o0 tamanho da fonte se recomendam adotar fontes Arial ou Times New Roman
tamanho 12 para o texto do relatdrio e tamanho 10 para os textos e titulos das
tabelas e dos graficos. Falando em tabelas e graficos, eles devem ser inseridos no
trabalho como elas estao sendo apresentadas nessa unidade curricular, com o
titulo acima da tabela ou do elemento grafico e a fonte de consulta (referéncia)
abaixo dela, sempre numeradas em ordem crescente de aparicao. Recomenda-
se que o paragrafo que antecede a tabela ou o elemento grafico faga uma
mencdo a ela, apontando para o leitor o motivo daquela tabela (ou grafico) estar
ali, naguele momento.
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Para finalizar as orientacdes para a elaboracdo do relatorio de pesquisa
mercadologica € importante que vocé saiba que ele devera ser completo e objetivo,
sendo redigido de forma clara, com precisao e de maneira concisa. Contudo,
O que significa ser completo, objetivo, claro, preciso e conciso? Ser completo
significa que o relatorio possui todas as informacdes necessarias para solucionar
O problema de pesquisa e subsidiar a tomada de decisdo dos executivos. Ja a
objetividade refere-se a maneira que os resultados apresentados chamam a atencao
dos leitores, ganhando o interesse deles de imediato, pois executivos Nndo tém
tempo a perder, portanto, quando redigir um relatorio de pesquisa de marketing
empregue sentencas curtas e encadeadas racionalmente, assim como paragrafos
com no maximo 10 linhas, evitando o uso de palavras rebuscadas, ambiguas e de
dificil entendimento. Um tom formal na redacao do relatorio ajuda a dar a ele um
carater objetivo, portanto, ndo use girias ou expressdes populares a nao ser que
elas auxiliem o entendimento do texto. Ja a clareza estara presente em um relatorio
guando ele for redigido sob a forma de um texto encadeado, com as informacdes
dispostas em uma sequéncia logica que facilitem o seu entendimento, tomando o
cuidado de traduzir termos incomuns ao publico que ira utiliza-lo como apoio para
a tomada de decisao. Vale ressaltar gue aléem do texto, os elementos graficos e as
tabelas também devem ser claros e de facil entendimento.

Todavia, como checar se o relatorio de pesquisa de marketing elaborado esta
claro? Isso e simples: identifiqgue uma pessoa que tem o perfil semelhante ao dos
futuros leitores do relatorio e peca para ela realizar uma leitura critica nele e anotar
possiveis pontos obscuros, de dificil entendimento ou ainda sem sentido. Com
relacao a precisao do relatorio, ele deve primar por evitar a falta de cuidados no
manuseio das informacdes, redacao de sentencas que nao representem a realidade,
erros gramaticais, erros nos componentes graficos entre outros. Por fim, um
relatorio conciso traz somente as informacdes (completas) que sdo relevantes para
resolver o problema de pesquisa e atingir os seus objetivos, evitando informacdes
sem importancia ou dados que ndo tem relacdo ou impacto com a decisdo que
devera ser tomada.

@ Reflita

Vocé gostaria de receber um relatorio de pesquisa mercadologica
cheio de pontos duvidosos, redigido com uma linguagem de dificil
entendimento, apresentando fatos obvios e dados inconsistentes que
chegam a resultados poucos precisos? O que fazer para evitar que um
relatorio de pesquisa de marketing seja confeccionado dessa maneira?
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Que tal finalizarmos essa Secao 3.4 aprendendo sobre a apresentacdo oral e

eletrénica dos resultados de uma pesquisa de marketing? As apresentacdes orais

e eletrénicas caminham lado a lado, pois € muito comum um pesquisador usar
um conjunto de slides para guiar a sua apresentacao oral, poréem, alguns cuidados
devem ser tomados para evitar problemas nessa ocasido da apresentacao dos
resultados. Vocé consegue imaginar quais seriam esses cuidados? Em primeiro
lugar, uma apresentacdo eletrénica (usualmente construida em um programa
tipo PowerPoint) ndo pode ter exagero de textos, pois isso pode atrapalhar a
apresentacao no momento em que a atencao do ouvinte estard ocupada com
a leitura do texto e nao na fala do apresentador. Por isso, recomenda-se O uso
de topicos e de elementos graficos para fundamentar uma explicacao, afinal,
nesse caso, vale a maxima que defende que uma imagem pode dizer mais do
que mil palavras. Ao preparar uma apresentacao eletronica, que servird de guia
para a apresentacao oral, 0 pesquisador devera seguir a mesma recomendacao
de ordenamento (topicos) do relatorio, porém com conteudo mais sucinto e
resumido, com a prevaléncia de elementos graficos e textos curtos com prioridade
para a apresentacao em topicos.

Vale lembrar que em marketing se da muito valor para a criatividade e para a
iNovacgao, por isso, sugere-se gue vocé também seja criativo e tente inovar nas suas
apresentacdes. Porém, criatividade ndo € sinbnimo de exagero ou psicodelismo,
o que significa ndo exceder os limites do bom senso ao criar apresentacdes que
comuniguem os resultados de uma pesquisa de marketing.

Também é possivel construir um filme com narrativa propria e fundo musical
para divulgar os resultados da pesquisa, no entanto, esse € um artificio mais adotado
quando existe a necessidade de fornecer um tom publicitario para a apresentacao.

O que vocé acha de colocar o seu aprendizado em pratica? Entao, realize
todas as atividades e exercicios propostos e seja um profissional de marketing mais
preparado para lidar com pesquisas mercadologicas.

! Pesquise mais

CUNHA, Maria Zulmira Bessa Amorim Nascimento. Uma analise das
marcas de vestuario comercializadas em Portugal. Revista Bras. de
Pesquisas de Marketing, Opinidao e Midia, Sdo Paulo, v. 18, p. 63-81,
abr. 2016. Disponivel em: <http://www.revistapmkt.com.br/Portals/9/
Volumes/18/4_Uma%20An%C3%Allise%20das%20Marcas’%s20de%20
VestusC3%Alrios20Comercializadas%s20em%20Portugal%s20-%20
PORTUGU%C3%8AS.pdf>. Acesso em: 7 jul. 2016.
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Sem medo de errar

Conseguiu entender as apresentacdes escritas e orais relacionadas a pesquisa
mercadologica? Espero que sim, pois vocé precisara desenvolver um trabalho
baseado nessa padroniza¢cdo apresentada.

A situacao problema dessa Secdo 3.4 envolve a producao das apresentacdes
dos resultados da pesquisa feita pela Beleza Pura. Para dar conta de solucionar
esse problema, vocé devera considerar os resultados da tabulacdo conforme
apresentados na Tabela 3.17. Assim, utilize os dados dessa Tabela e o contexto da
pesquisa (problema, objetivos, metodologia, amostra) para montar um relatorio
de pesquisa, em formato de texto, e elabore uma apresentacdo em 12 slides
sobre os resultados obtidos, lembrando-se de descrever os dados por meio de
elementos graficos e tabelas, de redigir uma analise dos resultados, incluindo as
recomendacdes para a tomada de decisao dos executivos da empresa Beleza Pura.
Tome cuidado também com a linguagem que vocé utilizara nessa apresentagao.

fr" Atencdo
)

Considere as partes descritas no Quadro 3.3 para construir o relatorio
dessa pesquisa. E imprescindivel considerar o contexto da pesquisa
(problema, objetivos, metodologia, amostra, resultados, analise,
recomendacdes) na sua apresentacao.

Avancando na pratica

Apresentando o sabor da Bolach@
Descricao da situagao-problema

O setor de marketing da empresa de biscoitos Bolach@ decidiu fazer uma
pesquisa de preferéncia de sabor, abordando clientes em uma amostra variada de
redes de supermercados. Os dados da pesquisa ja estdo todos tabulados, analisados
e registrados eletronicamente em um arquivo de texto (Word). O senhor Lucio,
gerente de marketing, precisa apresentar esses dados para a diretoria da empresa
e solicitou a vocé que montasse a apresentacao em um arquivo eletronico de
apresentacao de slides (PowerPoint). Porém, como todo executivo, Lucio é um
profissional cheio de atribuicdes e responsabilidades e tem apenas duas horas para
elaborar essa apresentacao antes da reuniao comecar. E agora, o que fazer?
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Essa € uma situacao corriqueira que qualquer profissional de marketing ja enfrentou
ou ird enfrentar e € por isso que vocé deve estar preparado para ajudar o Lucio a
montar uma apresentacao com as informacdes do relatoério de pesquisa. Pense em
responder as seguintes questdes antes de estruturar a sua apresentacao: Quantos
slides deve ter a apresentacao? Qual deve ser o conteudo presente nos slides? O
que deve ser destacado? Como montar essa apresentacao? Coloque a cabeca para
funcionar e pense em uma estrutura de apresentacao para a empresa Bolacha@.

Lembre-se

Executivos sao pessoas que precisam e exigem objetividade e clareza
nas apresentacdes, portanto, evite ser prolixo, assim como, O uso
de linguagem muito técnica. Tome cuidado e evite montar uma
apresentacdo que gaste muito tempo dos executivos, pois vocé pode
acabar sozinho na reunido de apresentagao.

Resolucdo da situacdo-problema

Para resolver esse problema, abra um novo arquivo de um programa de
apresentacao de slides tipo PowerPoint. No primeiro slide, insira o titulo da
apresentacao com o nome da pesquisa e do pesquisador, assim como 0 nome ou
logomarca da empresa patrocinadora/financiadora da pesquisa. E recomendavel
usar tamanho da fonte entre 40 e 48 para o texto desse primeiro slide.

Nos segundo e terceiro slides, € indicado que se apresente o problema e os
objetivos da pesquisa, inserindo, sutilmente, as imagens dos produtos que foram
alvo da pesquisa. A partir desse segundo slide se recomenda utilizar o tamanho da
fonte entre 40 e 44 para o titulo do slide e fonte 28 para o corpo, onde o conteudo
sera exposto.

Nos proximos slides (no maximo trés) apresente os aspectos metodoldgicos
da pesquisa, considerando o tamanho do universo, o tamanho da amostra, o tipo
de abordagem e tipos de perguntas e escalas usados para o levantamento dos
dados. Nomeie as redes de supermercados onde as pesquisas foram realizadas
(podem ser utilizados os logotipos das redes como opcdo). Em um slide, insira
algumas fotos ou pequenos trechos de videos da pesquisa de campo, mostrando
0s pesquisadores em acao, no momento do levantamento dos dados.

Utilize o numero de slides para a apresentacdo dos resultados de acordo
com o volume de dados que deve ser apresentado, priorizando as tabelas e os
elementos graficos, evitando inserir informacdes irrelevantes para a tomada de
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decisdo. Vale lembrar que, em determinadas ocasides, apenas um grafico (ou
uma tabela) ocupara um slide inteiro, sendo suficiente para mostrar os resultados
da pesquisa, porem, em outras ocasides como a necessidade de mostrar dados
estratificados, poderao exigir mais de um grafico por slide ou ainda mais slides com
apenas um grafico (por exemplo, quando se apresenta um grafico com os dados
gerais da pesquisa e, no slide sequinte, sao apresentados dois graficos, um com os
resultados obtidos com os homens e outro com as mulheres, estratificando assim
os resultados por género).

Finalize com as conclusdes da pesquisa e as recomendacdes para as acdes dos
executivos.

v Faca vocé mesmo

Acesse a pesquisa realizada por uma empresa de seguro em Portugal,
disponivel em: <https://comunicacacincomum files.wordpress.com/2014/04/
liberty-seguros.pdf> (acesso em: 9 jul. 2016) e cologue-se no lugar de alguém
que devera montar uma apresentacao desse relatorio em PowerPoint. Entao,
siga as recomendacdes dadas para a montagem da apresentacao da empresa
Bolach@ e se baseie no relatdrio da empresa de seguros portuguesa para
montar uma apresentagao dessa pesquisa como um todo. Procure construir a
Sua apresentacao com no maximo 12 slides.

Faca valer a pena

1. Qual ¢ a finalidade de uma proposta de pesquisa?

a) A finalidade de uma proposta de pesquisa é explicar como ela sera
desenvolvida e que dados ela pretende levantar.

b) A finalidade de uma proposta de pesquisa € explicar como ela sera
desenvolvida e como os dados serdo analisados.

c) A finalidade de uma proposta de pesquisa é apresentar as suas diretrizes
gerais para quem autoriza e decide sobre a sua aprovacao ou o seu finan-
ciamento.

d) A finalidade de uma proposta de pesquisa é formalizar as responsabili-
dades do seu executor e do seu patrocinador.

e) A finalidade de uma proposta de pesquisa é relatar os seus resultados
para quem possa ter interesse de resolver a sua problematica.
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2. Depois dos dados levantados, tabulados e devidamente analisados,
os resultados da pesquisa devem ser formal e sistematicamente

Marque a alternativa que contenha a palavra que preencha corretamente
a lacuna da sentenca do texto base.

a) Tratados.

b) Compilados.

c) Plotados.

d)
)

e) Ajustados.

Comunicados.

3. Qual alternativa contém o nome das partes que, segundo Malhotra
(2011), devem estar presentes em um relatorio de pesquisa mercadoldgica?

a) Introducdo, desenvolvimento e recomendacdes aos executivos.

b) Introducdo, desenvolvimento e recomendacdes aos executivos e apéndice.

c) Introducao, corpo principal e apéndices.

d)
)

e) Introducao, corpo principal, conclusdes e apéndices.

Introducdo, desenvolvimento, conclusdes e apéndices.
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Unidade 4

Tendéncias em pesquisa
mercadologica

Convite ao estudo

Ol3, prezado estudante, seja bem-vindo a ultima unidade de estudo da
disciplina Pesquisa Mercadologica.

Depois que vocé aprendeu a elaborar um planejamento de pesquisa
de marketing, considerando o levantamento, a tabulacdo e a analise
dos dados, além da apresentacdo dos resultados para os tomadores de
decisdo, agora chegou 0 momento de se aprofundar na pratica e tomar
contato com as tendéncias em pesquisa mercadologica. Porém, para tratar
das tendéncias nas pesquisas de marketing, € bom que vocé conheca um
pouco da historia desse campo de pesquisa. Vocé sabia que a historia da
pesquisa mercadologica no Brasil foi dividida em trés grandes periodos?

Segundo a Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (Abep),
O primeiro periodo se iniciou no final dos anos 1920 com a chegada
da ferramenta de pesquisa no Brasil, trazida pelas grandes agéncias de
propaganda americanas que por aqui chegaram. Esse periodo se finalizou
em 1942 com a fundacgao da primeira organizagao de pesquisa criada
no Pais, chamada de Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica
(Ibope). Depois disso, se iniciou uma etapa nacional, que cobriu o
desenvolvimento da pesquisa no Brasil até o final do século XIX, tendo
sido subdividida em 3 fases. A primeira fase desse segundo periodo se
caracterizou pela criacao e pelo desenvolvimento das primeiras empresas:
durante os anos de 1940 e 1950, quando o mercado era formado
basicamente por quatro empresas; em seguida, na segunda fase, houve
um intervalo de expansao ao longo dos anos 1960 a 1980, caracterizado
pela multiplicacdo das metodologias, produtos, clientes, empresas e
profissionais. A terceira e Ultima fase desse segundo periodo ocorreu nos
anos 1990, tendo sido caracterizada pela transicdo e pelas mudancas
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de paradigmas e de liderancas, abrindo espaco para empresas que se
transformaram, a partir dos ultimos anos do século, em grandes empresas
multinacionais que operam pesquisa no Brasil. Finalmente, o periodo atual
€ o da globalizacdo, em que ha entrada no mercado brasileiro de grandes
corporacgdes multinacionais de pesquisa e a consolidacdo do mercado
em torno desses grandes grupos.

E nesse atual contexto que a proposta de situacdo geradora de
aprendizagem esta inserida, uma vez que VOCE ja conseguiu evoluir
bastante nos conhecimentos sobre pesquisas mercadologicas, tendo
chegado agora 0 momento de provar que todo o conhecimento adquirido
nao foi em vao. Quer saber como colocar esse conhecimento em pratica?

Entdo inteire-se sobre a seguinte situagao:

A empresa de pesquisas de marketing Ach@tudo esta com quatro
projetos de pesquisa a serem aplicados e precisa urgentemente
contratar alguém que os coordene, vaga para a qual vocé se candidatou
e foi contratado. O primeiro projeto € uma pesquisa de potencial de
mercado, que sera desenvolvida na Seg¢ao 4.1; o sequndo corresponde
a uma pesquisa de perfil do consumidor, que sera realizada na Secao
4.2. O terceiro projeto, por sua vez, abordara a pesquisa de desenho do
produto na Segao 4.3; e, finalmente, o quarto projeto sera sobre uma
pesquisa de satisfacdo do consumidor, a ser tratado na Se¢do 4.4. Sera
um grande desafio dar contar desses quatro projetos, certo?

Entao se prepare, porque cada um desses projetos tera o produto de
sua respectiva secao e, ao final desta Unidade 4, eles serdo compilados e
consolidados em um unico produto final (Pesquisa Mercadologica), com
analises e recomendac¢des para gerar inteligéncia de mercado para apoiar
a tomada de decisdo dos executivos da Ach@tudo.

Para vocé aprimorar 0s seus conhecimentos sobre os métodos e as
técnicas de pesquisa mercadologica e aprender a realizar o planejamento
da pesquisa para tomada de decisdao mercadologica, esta Unidade 4 e
composta por quatro secdes que tratarao respectivamente de pesquisas
de potencial de mercado, das pesquisas para o levantamento ou
identificacdo do perfil do consumidor, das pesquisas de desenho de
produto e das pesquisas de satisfacdo do consumidor. Os objetivos de
aprendizagem dessas quatro secdes se integram com a proposta de
que vocé aprenda a executar cada uma das mencionadas pesquisas,
respeitando as suas premissas e considerando as suas peculiaridades.

Tendéncias em pesquisa mercadologica



Secao4.l

Pesquisa de potencial de mercado

Dialogo aberto

Seja bem-vindo a Secao 4.1 da unidade curricular de Pesquisa Mercadologica.
E nesta secio que vocé aprenderd praticas em pesquisa de potencial de mercado.
Vocé deve lembrar que foi contratado pela empresa de pesquisa de marketing Ach@
tudo para coordenar quatro projetos, ao primeiro dos quais vocé sera apresentado
agora. Trata-se de um projeto de pesquisa de potencial de mercado.

A Ach@tudo esta prestando um servico para uma empresa que desenvolve
programas e aplicativos para computadores, tablets e celulares. Essa empresa
desenvolveu um software que ajuda professores a elaborarem, armazenarem,
selecionarem e imprimirem exercicios e questdes para avaliacdes. Porem, apesar
do produto pronto, e uma vez que a empresa desconhece o potencial desse
mercada, ela precisou contratar os servicos da Ach@tudo para conseguir levantar
essas informacgoes.

A empresa sabe que O seu produto pode ser usado por professores do
ensino médio e superior, porém nao tem ideia de quais sao as preferéncias e a
disponibilidade desses professores por utilizar esse tipo de software. Além disso,
essa empresa desconhece o tamanho desse mercado no Brasil e ainda nao decidiu
por qual regiao comecara a comercializar o seu novo software.

Seria 0 estado de Sao Paulo o local mais indicado para iniciar a oferta desse
produto com sucesso?

Que tipo de professor estaria disposto a investir em um software desse tipo?
Quais seriam as vantagens obtidas por esses professores usuarios dessa ferramenta
tecnologica? Quantos professores estariam dispostos a investir parte do seu
dinheiro nessa ferramenta? Qual é o preco que eles estariam dispostos a pagar?

Essas sdo algumas das tipicas perguntas que devem ser respondidas em uma
pesquisa de potencial de mercado. O que mais, no entanto, vocé tera de aprender
para dar conta dessa pesquisa?

Inicialmente, vocé devera aprender que a pesquisa de potencial de mercado tem
justamente a funcao de estimar e prever o tamanho de um mercado, identificando
a concorréncia direta e indireta e a fatia de mercado que os concorrentes ocupam,
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aléem do tamanho desse mercado que a empresa pretende conquistar.

Ao estudar sobre as praticas em pesquisa de potencial de mercado voceé estara
habilitado para conseguir realizar o trabalho contratado pela Ach@tudo.

Leia o texto didatico e realize todas as atividades propostas para se tornar um
pesquisador de marketing mais antenado, atualizado e competente.

Bom estudo!

Nao pode faltar

Ola, estudante! Vocé esta preparado para aprender as praticas em pesquisa de
potencial de mercado?

Entdo vamos la! Antes, porém, o que pensa de fazer uma reflexao sobre o
contexto no qual as pesquisas de marketing estao inseridas?

Incialmente, € importante frisar que as pesquisas mercadologicas seguem as
tendéncias de desenvolvimento tecnologico, aproveitando-se e apropriando-se das
novas tecnologias para fazer novas descobertas e construir inteligéncia de mercado.
A aplicacao de pesquisas de marketing esta caminhando para se tornar indissociavel
dos recursos tecnologicos, pois cada vez mais o pesquisador tem o seu trabalho
facilitado ou melhorado, em termos de produtividade, qualidade e velocidade, com
a adocdo e o uso de elementos tecnoldgicos como programas computacionais
(softwares ou aplicativos), ultrabooks, tablets, smartphones, cameras, gravadores e
outros aparelhos ou dispositivos eletronicos. Os recursos antigos, como prancheta,
papel, apis e borracha, estdo se tornando raridade na aplicagdo de pesquisas de
forma geral, principalmente nas pesquisas mercadologicas.

Por sua vez, em relacdo a construcao do conhecimento, nunca foi tao facil
acessar dados e levantar informacdes sobre um mercado qualquer. Atualmente, o
cligue ganhou um poder extraordinario: basta clicar no site correto para que todas
as informacdes ali aparecam, o que € muito diferente de tempos antigos, quando as
informacdes frequentemente estavam disponibilizadas em anuarios exclusivos quase
sempre inacessiveis para o pesquisador de marketing ou para o cidaddao comum.

Esses fatos estimularam o surgimento de novas abordagens para executar o
processo de pesquisa mercadologica, valendo lembrar que essas novas abordagens
SO se tornaram possiveis gragas ao desenvolvimento de novas tecnologias.

Nesse sentido, a pesquisa mercadologica sofre impacto direto na sua pratica
de atividades, pois, atualmente, a rede mundial de computadores e o comércio
eletrénico sdo fontes riquissimas para a coleta de dados, criando oportunidades
para a inovagao Nno modo de fazer pesquisa. Alem disso, a pesquisa de marketing
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deixa o status de ser uma atividade organizacional do nivel tatico e passa a ser
considerada estrategicamente pelas organizacdes, principalmente em razao de
sua caracteristica de produzir inteligéncia competitiva de mercado.

Nesse contexto, permeado pelo desenvolvimento tecnologico € que o
pesquisador de marketing desenvolvera as suas atividades, agindo para satisfazer a
necessidade de gerarinformacao em um ambiente globalizado e muito competitivo,
com mudangas em alta velocidade e clientes bem mais exigentes e, portanto,
mais dificeis de serem conquistados e mantidos. Em razdo disso, o pesquisador
mercadologico contemporaneo deve buscar resultados em profundidade com a
adocdo de multiplas abordagens. Também € recomendado que o pesquisador
persiga informagdes que possam dar pistas sobre o futuro por meio de pesquisas
de tendéncias. Para complementar, € preciso que o pesquisador de marketing
reconheca e utilize o mundo digital como meio para se pesquisar, assim como
€ preciso utiliza-lo também como objeto de pesquisa, monitorando e realizando
pesquisas em redes sociais. A Figura 4.1 ilustra esse contexto no qual o pesquisador
mercadologico esta inserido e desenvolve as suas atividades de pesquisa.

Figura 4.1 | Contexto de atuacdo do pesquisador de marketing

Busca de resultados em profundidade.
Multiplas abordagens.

« Pesquisa de tendéncias.

« Mundo digital como meio para se pesquisar.

« Mundo digital como objeto da pesquisa.

« Monitoramento e pesquisa nas redes sociais.
Fonte: adaptada de <http://www.cgl.ucsf.edu/chimera/data/cosmos-jul2013/brain.ntml>. Acesso em: 7 out. 2016.

D Exemplificando

Uma empresa percebeu que o monitoramento nas redes sociais
poderia trazer informacdes relevantes sobre a percepcdo dos seus
clientes em relacao ao atendimento e a satisfacdo deles com ela.
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Essa empresa contratou uma agéncia de pesquisa e pediu um relatorio que
indicasse quantas vezes o nome dela tinha sido citado nas redes sociais
e nos mecanismos de buscas, indicando as fontes de procura (quem
digitou o0 nome dela) e descrevendo os comentarios apos as citagdes.

Além dos aspectos tecnologicos, a pesquisa mercadologica também vem
recebendo influéncia da pesquisa académica, principalmente no que se refere
ao emprego de abordagens multidisciplinares. O carater multidisciplinar de uma
pesquisa € dado pela necessidade premente de se realizar um trabalho coletivo
com elementos (pesquisadores/profissionais) que possuam formacdes académicas
diferentes e experiéncias distintas. As duas abordagens comumente conhecidas
sdo a bricolagem e triangulagao. Quer conhecer o significado desses dois termos?

» A bricolagem, como na acepcao da palavra, remete a uma abordagem feita
sob medida, construida quase que artesanalmente e especifica para uma
determinada aplicacao.

» A triangulagao esta associada as abordagens multiplas, com a combinacao
de técnicas e métodos de pesquisa em uma mesma investigacao, visando
a complementacdo ou a confirmacdo dos dados levantados pela pesquisa
mercadologica e levando a um processo de analise mais robusto, profundo
e preciso.

Atriangulacao pode estar configurada na mao de obraempregada para conseguir
realizar a pesquisa, com varios profissionais de areas diferentes trabalhando
nas etapas de planejamento e execucao da pesquisa. Outras possibilidades de
triangulagdo podem ser configuradas em relagao a coleta de dados (local, periodo,
tempo, meio) e ao perfil dos participantes da amostra.

D Exemplificando

Uma empresa resolveu planejar e executar uma pesquisa de marketing.
Uma vez que acompanha as novas tendéncias para esse tipo de
pesquisa, essa empresa resolveu adotar a triangulagcao como base para
essa pesquisa.

A coleta de dados foi realizada pelo preenchimento de um questionario
fisico (papel) em supermercados e farmacias na primeira fase, que teve
uma abordagem quantitativa. Em um segundo momento, a pesquisa
assumiu uma abordagem qualitativa e os dados foram coletados por
entrevistas realizadas pela internet.
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A equipe de planejamento e de execucado dessa pesquisa foi formada
por médicos, psicologos, administradores e profissionais de marketing.

Percebeu no exemplo que a empresa usou a triangulacao em varios ambitos?

Ela utilizou modelos de pesquisa qualitativa e quantitativa, coletou dados com
guestionarios fisicos em locais diferentes e ainda entrevistou pessoas usando a
internet. Além desses fatores, a empresa empregou diferentes profissionais para
trabalhar de forma multidisciplinar em um mesmo projeto. Todas essas acdes
sdo caracterizadas sob o termo da triangulacdo e certamente sdo tendéncias que
vieram para ficar e ajudar os pesquisadores de marketing a realizarem pesquisas
mais eficientes para produzirem resultados que contribuam com a inteligéncia de
mercado que baseara as decisdes dos executivos.

@ Reflita

Vocé acredita que a triangulagcao pode mesmo turbinar uma pesquisa
e torna-la mais produtiva, efetiva e precisa? A triangulagao descrita
no caso do item Exemplificando anterior poderia ser executada sem
O respectivo respaldo do desenvolvimento de novas tecnologias?
Como o pesquisador mercadologico pode se beneficiar adotando a
triangulacao para as suas pesquisas?

Uma vez que o assunto € pesquisa de potencial de mercado, o que pensa de
aprender mais sobre pesquisas de tendéncias? A pesquisa de tendéncias € muito
utilizada como estratégia para auxiliar ou complementar a pesquisa de potencial
de mercado. Quer saber como?

Pense, entdo, em uma maneira de prever o futuro sem uma maquina do tempo.
E justamente com essa finalidade que um pesquisador realiza uma pesquisa de
tendéncias, para descobrir as novas necessidades e preferéncias Nno universo de
seus potenciais ou atuais clientes. Em outras palavras, a pesquisa de tendéncias
promove estudos de cenarios contextuais que resultam em inteligéncia de
mercado atualizada e contextualizada que viabiliza a detecgao de comportamentos
ou preceitos latentes que modificardo ou causardo impactos nol(s) setor(es) de
atuacdo da empresa patrocinadora ou promotora da pesquisa de potencial de
mercado. Por exemplo, 0 mercado de esmaltes precisa estar atualizado sobre
as tendéncias que levarao as consumidoras a escolherem a marca e a cor do
seu proximo esmalte. Isso parece complexo para vocé? Quer saber como uma
empresa de esmalte pode desenvolver uma proposta de pesquisa de tendéncias
adotando multidisciplinaridade, bricolagem e triangulacao?
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Entao aproveite a dica de leitura do proximo item Pesquise mais e aprenda com
quem desenvolveu uma proposta metodologica de pesquisa de tendéncias para
explorar o mercado potencial de esmaltes.

! Pesquise mais

VANZELLOTTI, Caroline Agne. A pesquisa de tendéncias (coolhunting)
no mercado de esmaltes. XXXV Encontro ANPAD. Rio de Janeiro/RJ,
4 a7 de setembro de 2011.

Disponivel em: <http://www.anpad.org.br/admin/pdf/MKT2026.pdf>.
Acesso em: 4 ago. 2016.

Vale lembrar que a descoberta de uma tendéncia por si s© nao significa a
sua completa concretizagdo, razédo pela qual o pesquisador de marketing deve
se precaver e incluir no seu relatorio de pesquisa orientacdes para potencializar
e democratizar essa tendéncia por meio de acdes gque envolvam as quatro
ferramentas do marketing conhecidas como os 4 Ps (Produto, Preco, Promocao
e Praca). Falando de outra maneira, essas orientacdes devem estar voltadas para
disseminar atendéncia descoberta entre a populacao para que mais pessoas tomem
conhecimento dela, aumentando o potencial de compra e consequentemente o
potencial desse mercado.

Outra estratégia importante para a realizacdo de uma pesquisa de potencial de
mercado € o estudo de cenarios.

O termo cenario significa o conjunto de itens formado pela descricdo de
situacdes futuras que dependerao de alguns fatores para se concretizarem. O
cenario econdmico de um Pais (em uma previsao de cinco anos, por exemplo)
com certeza influenciaréd o mercado e o volume de vendas de um dado segmento.
E por isso que um estudo de cenarios deve ser realizado de maneira consistente,
profunda e coerente, construindo indicadores que permitam monitorar a
concretizacdo dos fatos que causarao a transicao da situacao original para a
situacao prevista para o futuro.

O estudo de cenarios € uma ferramenta que prospecta o futuro, identificando,
construindo e testando cenariosalternativos com base em possiveis acontecimentos
Nnos aspectos sociais, politicos, econdmicos, culturais e tecnoldgicos. Entre outras
finalidades, um estudo de cenarios pode servir para alertar os executivos tomadores
de decisdo sobre mudancas e descontinuidades que poderdo afetar o negocio.

Tomar conhecimento de possiveis cenarios contribui para unificar e compartilhar
as potenciais visdes do futuro, aproveitando essas visdes para basear as decisdes
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do presente que facilitardo e orientardo a adequacao da empresa para chegar no
futuro com vida e com grandes chances de alcancar os seus objetivos.

U

Faca vocé mesmo

Que tal descobrir as tendéncias para 0s proximos anos em relacao
a um aspecto em que vocé tenha muito interesse? Entdo faca o
seguinte: primeiro pense em um ou dois aspectos de seu interesse;
por exemplo, tecnologia e sustentabilidade ou varejo e marketing,
economia e mercado, ou ainda comportamento do consumidor.
Depois de definir o tema cujas tendéncias vocé esta curioso para
conhecer, visite os websites disponiveis nos links seguintes e faca
uma pesquisa bibliografica, triangulando os dados coletados nessas
referéncias de acordo com a sua area de interesse. Figue a vontade
para ampliar as suas fontes de consulta visitando outros websites.

Lembre-se de anotar as suas descobertas, pois elas serdo a base para
que voceé se aprofunde ainda mais nesse tema e confirme (ou Ndo) se as
tendéncias encontradas sao plausiveis ou possiveis de se concretizarem.

Depois de analisar a tendéncia do tema do seu interesse, pense em
como essa tendéncia poderia se tornar uma oportunidade de mercado
e construa um cenario listando as acdes necessarias para potencializa-
la por meio das ferramentas de marketing (4 Ps).

Disponivel em: <http://www.observatoriodesinais.com.br/editora.ntml>.
Acesso em: 29 jul. 2016.

Disponivel em: <http://nowandnext.com/?action=misc&subaction=tr
end_maps>. Acesso em: 29 jul. 2016.

Disponivel em: <http://www.iedi.org.br/analise>. Acesso em: 29 jul. 2016.

Disponivel em: <http://www.sidra.ibge.gov.br/>. Acesso em: 29 jul. 2016.

A industria automobilistica, por exemplo, € uma forte usuaria dos estudos de
cenarios para apoiar as decisdes estratégicas. Sempre que o segmento automotivo
percebe a possibilidade de alteracao no cenario, ele prepara a implantacao de
contencdes para neutralizar ou potencializar os efeitos dessas mudancas. Frente a
um cenario de crise econdmica e reduc¢ao no volume de vendas para 0 mercado
interno, a industria automotiva investe nas acdes comerciais para © mercado externo,
promovendo a exportacdo de uma parcela maior da sua producao. 1sso tambéem se
torna verdade quando o cenario prevé uma desvalorizacdo cambial da moeda local
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frente ao dolar, forcando também a adocao de estratégias de nacionalizacdo das
autopecas ou componentes gue sdo comprados No exterior. A capacidade produtiva
e 0 volume de producao sao dois aspectos que caminham lado a lado com os
estudos de cenarios econdmicos encomendados pelas montadoras de veiculos.
Variacdo cambial, crescimento econdmico (PIB) e inadimpléncia séo fatores que
impactam diretamente as previsdes de vendas de veiculos automotores e servem de
parametros para decisdes de investimento para elevar a capacidade produtiva, assim
como para as decisdes de volume de producao.

@ Reflita

Vocé ja imaginou o que poderia acontecer com uma montadora
de veiculos automotores que mantivesse o seu alto volume de
producao em épocas de crise econdmica, falta de crédito e elevada
inadimpléncia? Ou o que poderia resultar a manutencao do seu baixo
volume de producdo em épocas de aguecimento da economia?

Um estudo de cenarios ndo serve apenas para indicar ou prever uma situagcao
que julga ser a correta; emprega-lo dessa maneira € um erro que pode custar
muito caro para quem o cometer. Um estudo de cenarios, necessariamente, deve
montar varios cenarios, partindo de um cenario bem pessimista para um cenario
bem otimista. Vocé imagina o porqué disso?

A empresa que conseqguir visualizar situacdes diferentes (pessimistas e otimistas)
montara estratégias de adequacdo (contencao ou expansao) de acordo com cada
um desses cenarios e, portanto, estara mais preparada para a ocorréncia de qualquer
um deles. Falando de outro modo, cenarios diferentes exigem acdes e medidas
diferentes; preparar-se apenas para um cenario que € dado como certo ja deixou
muitas empresas em dificuldades diante de um cenario unico e muito diferente do
prescrito pelo estudo. A industria de carburadores automotivos se baseava em um
cenario de expansao do mercado e investia pesado para elevar a sua capacidade
produtiva para atender a essa expansao do mercado automotivo. O que esse
segmento de industria nao previu, ou ignorou, foi um cenario de desenvolvimento
de novas tecnologias (injecdo eletronica) em razdo do qual todos nos ja sabemos
o resultado: guebradeira geral das empresas e desaparecimento desse segmento.

! Pesquise mais

Que tal assistir a um video para ilustrar e fortalecer o conceito de
estudos de cenarios?
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SEBRAE. Plano de Negocios VII — A Analise de Cenarios. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=ulo9v3zmW_0>. Acesso em: 6
ago. 2016.

Desenvolvimento tecnoldgico, multidisciplinaridade, tendéncias e cenarios sao
termos ligados a pesquisa de potencial de mercado que certamente contribuirdo
para a obtencdo de resultados mais abrangentes e precisos, obtidos por meios
igualmente mais produtivos e eficientes. Qual, no entanto, seria a finalidade de
uma pesquisa de potencial de mercado?

Uma pesquisa de potencial de mercado serve para mensurar as chances reais
(potencial) que uma empresa tem de participar do mercado no qual ela atua ou
pretende atuar, sendo utilizada para servir de parametro para a definicdo da fatia da
sua participacao nesse mercado, também conhecida como market share.

3

’35‘? Assimile

Market share, ou fatia de mercado, € o pedago (proporcao) que uma
empresa ocupa no mercado no qual ela comercializa os seus produtos
Oou servicos, proporcionalmente aos seus concorrentes.

Em outras palavras, € a pesquisa de potencial de mercado que auxilia 0s
tomadores de decisdes a conhecerem o numero de clientes que comprardao os
seus produtos ou servicos e quantos desses clientes permanecerao comprando
dos concorrentes, mensurando assim o volume das vendas total compartilhado
entre os concorrentes nesse segmento. Todos esses dados sdo primordiais para
guem pretende entrar em um novo mercado ou elevar a sua participacdo no seu
mercado de atuacdo em relacdo aos seus concorrentes. Os resultados de uma
pesquisa de potencial de mercado poderdo indicar o tamanho da demanda dos
consumidores e as tendéncias dessa demanda para 0s proximos anos, O cenario
atual e futuro da concorréncia e o tamanho de um potencial nicho que um negocio
podera ocupar. Vale lembrar que a pesquisa de potencial de mercado indicara o
tamanho de um mercado e a fatia que cada participante desse mercado possui e
ainda realizara uma previsdao da evolucao do tamanho desse mercado, seja para
mais, quando ele estiver se expandindo, ou seja para menos, quando ele estiver
em retracao. As duas condicdes, expansao e retracdao, devem ser cuidadosamente
avaliadas pelos tomadores de precisao. Vocé pode imaginar por qué?

Pense em uma empresa produtora de camisas de algodao que executa uma
pesquisa mercadologica com o objetivo de determinar o tamanho do mercado
para as camisas masculinas. Alem do tamanho do mercado, ela tambem quer
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estimar a taxa de expansao ou retracao projetada para esse segmento de negocio
e ainda estimar a participacao no mercado dos principais concorrentes. Supondo
que a tendéncia seja de expansao do mercado, a empresa devera prever 0 aumento
no seu volume de producdo e talvez até pesados investimentos para elevar a sua
capacidade produtiva, pois, caso contrario, a sua participacao no mercado estara
ameacada pelos concorrentes, uma vez que ela nao tera produtos suficientes
para suprir a necessidade do mercado. Por outro lado, se o estudo de potencial
de mercado indicar uma retracao nesse segmento, € melhor que a empresa se
prepare para conter despesas e reduzir 0 seu volume de produ¢cao ou procurar
outros mercados para direcionar as vendas dos seus produtos.

Por isso, antes de lancar um produto, € altamente recomendavel que a empresa
realize um teste de mercado, que € um componente da pesquisa mercadologica.
Esse teste de mercado também € conhecido como teste de marketing e €
frequentemente empregado para testar o lancamento de um novo produto ou
uma nova versao de um produto existente. Os executivos precisam se apoiar
na inteligéncia de mercado (Bl — Business Intelligence), gerada pela pesquisa de
marketing, para tomarem as suas decisdes e elevar assim as suas chances de
sucesso na manipulacao das variaveis de marketing do produto (preco, produto,
promocao e pontos de distribuicdo).

Ao lancar um novo produto, ou mesmo ao maodificar um produto existente, as
informacdes para decisao de marketing que um teste de mercado podera fornecer
aos executivos tomadores de decisdo sdo:

» \endas por unidade e valores monetarios.
» Participacao de mercado.

e Participacdo relativa de mercado (participacdo em relacdo aos principais
concorrentes).

 Lucratividade e retorno do investimento.

» Resultados das alternativas das estratégias de marketing.
» Receptividade dos consumidores ao produto.

e Receptividade dos intermediarios ao produto.

» Possiveis reacOes dos concorrentes.

Uma empresa especializada em bebidas a base de sorvete (milk-shakes) realizou
uma pesquisa de potencial de mercado antes de entrar para © mundo das franquias.
Os resultados dessa pesquisa apontaram para um mercado potencial que ansiava
por uma diversidade maior de sabores, um preco justo e produtos produzidos
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com matérias-primas que nao prejudicassem a saude do consumidor. A pesquisa
tambeém levantou um grande espaco de mercado em cidades de pequeno e
medio porte, deixando de lado o acirrado mercado das grandes cidades. Com
base nesses resultados, essa empresa cresceu muito, faturando aproximadamente
RS 45 milhdes por ano e estabelecendo mais de 200 unidades (a maioria em
regime de franquia) no Brasil, com precos dos seus mais de 50 tipos de produtos
que variavam entre RS 4,50 a RS 7,00.

Para finalizar esta secdao, € importante que vocé saiba que € possivel
medir e prever o potencial de mercado levando em consideragdo dados
secundarios disponibilizados por agéncias privadas, entidades de classe e 6rgaos
governamentais. O site do IBGE (disponivel em: <http://www.ibge.gov.br/home/>.
Acesso em: 10 ago. 2016), por exemplo, disponibiliza o tamanho da populacao de
cada municipio brasileiro e ainda fornece informacdes sobre estabelecimentos de
ensino, industriais, comerciais e agropecuarios.

O site do IBGE pode tambem ser fonte de consulta para estimar as vendas de
produtos para veiculos automotores. Vamos supor, por exemplo, que vocé quer
montar uma loja de autopecas na cidade de Sobral no Ceara. A primeira coisa a
fazer é levantar o numero de veiculos por la. Se vocé consultar o link disponivel no
seguinte endereco eletrénico: <http://www.cidades.ibge.gov.br/painel/frota.php?l
ang=&codmun=231290&search=ceara|sobrallinfogr%E1ficos:-frota-municipal-de-
ve%EDculos%27> (acesso em: 11 ago. 2016), vai verificar que essa cidade possui
uma frota de 21.670 automoveis, 1.680 caminhdes, 208 caminhdes-trator, 3.770
caminhonetes, 831 caminhonetas, 253 micro-6nibus, 40.683 motocicletas, 11.205
motonetas, 430 6nibus, 1 trator e 63 utilitarios. Se o seu produto for um item que
pode ser utilizado por todos esses tipos de veiculos, e se vocé sabe gue a troca
dele é necessaria a cada dois anos, VOCE, nesse caso, ja sabe o potencial desse
mercado nessa cidade. Basta somar todos os tipos de veiculos (que no caso seria
um total de 80.794 veiculos) e dividir por 2 (dois anos para trocar essa peca) para
encontrar um mercado potencial de 40.397 pecas por ano. E claro que esse € so
O primeiro passo, pois, de posse dessa informacao, o proximo passo deve ser dado
no sentido de identificar se ja existe alguém vendendo essa peca nesse municipio
e verificar as condicdes em que ela é vendida (preco, prazo para pagamento, prazo
para entrega, atendimento...).

Agora realize as atividades propostas para aprimorar o seu aprendizado nas
praticas de pesquisa de potencial de mercado e aproveite para ler um artigo que
trata de potenciais fontes geradoras de consumo.

Bom trabalho e boa leitura.
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! Pesquise mais

Este artigo relata o desenvolvimento do potencial de consumo de
uma rica regiao do interior do estado de Sao Paulo relacionado com a
urbanizacao e o crescimento populacional, proporcionando uma boa
fonte de dados para identificar o mercado potencial dessa regido.

CATELAN, Marcio José. As interagbdes espaciais interescalares: o
potencial de consumo das cidades médias na rede urbana. Disponivel
em: <http://www.bv.fapesp.br/pt/bolsas/139857/as-interacoes-espaciais-
interescalares-o-potencial-de-consumo-das-cidades-medias-na-rede-
urbana/>. Acesso em: 3 nov. 2016.

Sem medo de errar

A Ach@tudo esta prestando um servico para uma empresa que desenvolve
programas e aplicativos para computadores, tablets e celulares. Essa empresa
desenvolveu um software que ajuda professores a elaborarem, armazenarem,
selecionarem e imprimirem exercicios e questdes para avaliacdes. Porém, apesar do
produto pronto, a empresa desconhece o potencial desse mercado, razao pela qual
precisou contratar os servicos da Ach@tudo para conseguir levantar essas informacoes.

A empresa sabe que o seu produto pode ser usado por professores do
ensino medio e superior, porem nao tem ideia de quais sao as preferéncias e a
disponibilidade desses professores por utilizar esse tipo de software. Aléem disso,
essa empresa desconhece o tamanho desse mercado no Brasil e ainda nao decidiu
por qual regiao comecara a comercializar 0 seu novo programa.

Sao Paulo seria o local mais indicado para iniciar a oferta desse produto com
sucesso?

Que tipo de professor estaria disposto a investir em um software desse tipo?
Quais seriam as vantagens obtidas por esses professores usuarios dessa ferramenta
tecnologica? Quantos professores estariam dispostos a investir parte do seu
dinheiro nessa ferramenta? Qual € o preco que eles estariam dispostos a pagar?

Essas sdo algumas das tipicas perguntas que devem ser respondidas em uma
pesquisa de potencial de mercado. O que mais vocé terd de aprender para dar
conta dessa pesquisa?

Inicialmente vocé devera aprender que a pesquisa de potencial de mercado tem
justamente a fung¢ao de estimar e prever o tamanho de um mercado, identificando
a concorréncia direta e indireta e a fatia de mercado que 0s concorrentes ocupam
e 0 tamanho desse mercado que a empresa pretende conquistar.
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Y

A pesquisa de potencial de mercado deve ser realizada com muita
seriedade e considerar apenas dados de fontes confiaveis, pois um erro
de previsao de demanda pode prejudicar bastante uma empresa. Se o
erro for para mais, o produto ou servico encalhara e nao sera vendido. Se
O erro for para menaos, a reputacao da empresa pode ir por agua abaixo
por nao ter produtos suficientes para atender a demanda dos clientes.

Para dar conta dessa tarefa, € importante que vocé elabore um plano de
pesquisa mercadologica completo, conforme as orientagdes fornecidas nas
secHes anteriores.

Em seguida, recomenda-se que vocé planeje o levantamento da percepcao
dos professores em relacdo a esse produto, além de levantar a quantidade de
professores que fazem parte do universo dessa pesquisa.

Com esses dados sera possivel contribuir com a Ach@tudo e fornecer um
relatério bem detalhado para a empresa fabricante do software.

Avancgando na pratica

O potencial da peca
Descricdo da situacao-problema

Uma empresa fabricante de produtos automotivos inventou um produto que
pode equipar qualquer veiculo de passeio, seja nacional ou internacional. Porém, &
preciso que vocé desenvolva uma pesquisa de potencial de mercado para estimar
qual a quantidade desse produto poderia ser vendida. E importante salientar que
esse € um produto inédito e ainda ndo possui concorréncia, sendo recomendada
a sua instalacao assim que o veiculo sair da fabrica, em uma concessionaria ou em
gualquer oficina mecanica.

O mercado de carros novos N0 mundo € enorme e essa empresa tem a
pretensdo de comercializar seu produto nos dez maiores mercados conforme
ilustrado no Grafico 4.1.
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Gréfico 4.1 | Dez maiores mercados de automaoveis no mundo

Previsdo de unidades de veiculos vendidas por ano

. iy
Japao
Alemanha
india
Brasil
Gré-Bretanha
Canada
Franca

Coreia do Sul

Fonte: elaborado pelo autor.

Em uma pesquisa prévia, a empresa detectou que, no Brasil, quatro em cada
dez donos de carros novos tém a intenc¢ao de instalar o produto, embora ela saiba
gue esse numero Nao € o Mesmo em outros paises, podendo chegar a uma média
de duas instalacdes para cada dez veiculos vendidos, principalmente nos Estados
Unidos (USA).

Sera que os numeros de veiculos vendidos se manterao ao longo dos proximos
anos? Como uma alteracdo nesses numeros poderia afetar as vendas desse
produto? Seria possivel encontrar uma maneira de aumentar o numero dos
produtos instalados no Brasil? E em outros paises?

Lembre-se

Para levantar o potencial de um mercado, € preciso procurar
evidéncias em fontes confidveis que permitam quantificar e qualificar
0s potenciais consumidores do produto ou servico pesquisado, o que
pode ser viabilizado por consultas a dados secundarios disponiveis em
entidades de classe, agéncias de governo e iniciativa privada.

Resolugdo da situacdo-problema

Para resolver essa situacdo-problema € preciso realizar uma analise do mercado
global de automoveis, procurando identificar a tendéncia da situagao econdmica
de cada um dos paises em que se pretende vender o produto, uma vez que
esse mercado € altamente sensivel as oscilagdes econdmicas, diminuindo em
momentos de crises, desaceleracao da economia e recessdes e aumentando em
tempos de pujanca econdmica e farta oferta de crédito.
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A producao de veiculos no Brasil esta em 220.000 por ano e, COmMo a previsao
¢ de que sejam feitas instalacdes em quatro automoveis a cada dez unidades
produzidas, é possivel estimar esse mercado em 88.000 unidades ano (220.000
dividido por dez = 22.000 multiplicado por quatro = 88.000). Por outro lado, a
producado de carros nos USA é de 1,5 milhdes de unidades e, se cada dois carros
em dez instalarem a peca, esse mercado estaria estimado em 300.000 unidades
por ano (1,5 milhdo dividido por dez = 150.000 multiplicado por dois = 300.000).

Esse volume de 388.000 pecas (Brasil e USA) pode ser o ponto de partida para
identificar o potencial de mercado para esses dois paises. No entanto, € preciso
atentar-se as previsdes de crescimento ou retracdo da economia desses paises
para 0s proximos anos, verificando se havera aumento ou reducdo na producao
de automoveis.

v Faca vocé mesmo

Tome como ponto de partida 0 ano corrente e faca uma pesquisa sobre
as previsbes do desempenho da economia no Brasil e nos Estados
Unidos para os proximos cinco anos, triangulando essas informacdes
com a producao de veiculos em cada um desses paises. Em seguida
redija um texto analisando essa triangulagcéo de dados e, a partir desta,
faca uma projecdo para o volume de venda da mesma peca apresentada
no item Avancando na pratica nesses dois paises, de ano a ano até o
guinto ano, sempre tomando como base de inicio o ano corrente.

Faca valer a pena

1. Qual é a principal tendéncia que a pesquisa mercadologica segue a risca
para fazer novas descobertas e construir inteligéncia de mercado?

a) Tendéncias de design.

b) Tendéncias de desenvolvimento tecnologico.

c) Tendéncias de desenvolvimento das ferramentas de marketing.
d) Tendéncias das estratégias de empresas.

e) Tendéncias dos consumidores.
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2. Qual é a caracteristica de uma pesquisa de marketing que designa
a necessidade de se realizar um trabalho coletivo com elementos
(pesquisadores/profissionais) que possuam formacdes académicas
diferentes e experiéncias distintas?

a) E o carater da amostragem.
b) E o carater do planejamento.
c) E o carater da metodologia.
d) E o carater académico.

e) E o carater multidisciplinar.

3. Qual € o significado do termo bricolagem em pesquisa de marketing?

a) E uma abordagem de pesquisa genérica construida para atender a
pesquisas semelhantes, que possuam 0 Mesmo escopo.

b) E uma abordagem de pesquisa genérica construida para atender a
pesquisas de campo que adotam amostragem por conveniéncia.

c) E uma abordagem de pesquisa feita sob medida, construida quase que
artesanalmente e especifica para uma determinada aplicagao.

d) E uma abordagem de pesquisa feita com ferramentas tecnoldgicas para
atender a uma determinada aplicacao.

e) E uma abordagem de pesquisa feita com ferramentas tecnologicas para
atender a qualquer tipo de aplicacao.
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Secao 4.2

Pesquisas de perfil do consumidor

Dialogo aberto

Vocé aprendeu sobre pesquisa de potencial de mercado na secao anterior,
tendo como pano de fundo o seu nNovo emprego na empresa Ach@tudo. Vocé
foi contratado para realizar quatro projetos de pesquisa mercadologica, tendo
conseguido superar o primeiro desafio. Vocé imagina qual € o segundo desafio
desta unidade?

A situacdo-problema desta Secao 4.2 estad ligada as pesquisas de perfil do
consumidor, principalmente pela necessidade premente de uma empresa
conhecer o perfil e os habitos de consumo dos seus clientes. Porem, apenas isso
nao € mais suficiente, visto que tanto o consumidor quanto a maneira pela qual
ele consome sdo dinamicos, inconstantes e se alteram conforme o surgimento
de novos contextos, novos produtos ou Novos servicos oferecidos pelo mercado.

Diante dessa situacao de mudancas constantes, a Ach@tudo recebeu a seguinte
solicitacdo de uma rede de supermercados com oito lojas, que atende atualmente
amais de 100.000 clientes por més e tem mais de 40 anos de existéncia: levantar o
perfil do seu cliente, visto que a rede vem percebendo que o nivel de reclamacdes
por falta de produtos (que nunca foram comercializados por ela) estd aumentando,
assim como também vem aumentando a quantidade de determinados produtos
encalhados nas prateleiras. A rede de supermercados levantou a hipotese de que o
perfil de seus clientes mudou e, por isso, precisa conhecé-lo melhor para realizar
adequacdes no mix dos produtos oferecidos. Como vocé serd o coordenador dessa
pesquisa, prepare-se para planejar um levantamento de campo com o objetivo de
criar inteligéncia de mercado que contribua com a construcao da estratégia de
readequacao dessa rede, pois esse planejamento sera o sequndo produto que
fara parte do produto final desta unidade. Qual € o tipo de pesquisa mais indicado
para dar conta desse desafio? A pesquisa exploratoria ou a pesquisa descritiva?
Quais variaveis serdo necessarias para identificar o perfil do cliente dessa rede de
supermercado? Que tipo de abordagem para levantamento de dados € a mais
indicada para esse caso? Qual é a melhor técnica de amostragem a ser adotada?

O levantamento do perfil de clientes é fundamental para descobrir quem sao
0s consumidores de um dado produto ou servico, descrevendo o seu estilo de
vida, identificando a que tipo de midia ele estd exposto, mostrando gquais sdo as
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classes socioecondmicas nas quais eles se posicionam, a faixa etaria na qual eles
estdo concentrados e 0s mecanismos motivacionais que favorecem a decisao
de compra. Em razdo disso, vocé aprendera a levantar os perfis demograficos e
psicograficos dos clientes para que sirvam de base para identificar as caracteristicas
de um grupo de consumidores e para que, com isso, se defina o composto de
marketing ideal para atender aos seus desejos e as suas necessidades. Vocé quer
estar mais preparado para conhecer e aplicar o planejamento da pesquisa para
tomada de decisdo mercadologica? Entdo leia atentamente o texto desta secdo e
realize as atividades propostas.

Boa leitura e bom estudo.

Nao pode faltar

Conhecer o publico-alvo é primordial para o sucesso de qualquer organizacao,
seja ela publica, privada, social, seja ela comunitaria ou ainda com ou sem fins
lucrativos. E sé de posse desse conhecimento que uma organizacao podera tracar
a sua estrategia de marketing e oferecer o que 0s clientes precisam, do modo e
nas condicdes que eles preferem. Até mesmo a comunicacao com eles se torna
mais eficiente quando se conhece os clientes, permitindo uma concentracao
ou pulverizacdo das agcdes de comunicagao de acordo com a(s) midia(s) de sua
preferéncia e propiciando uma comunicacao mais assertiva, pessoal e persuasiva.

Reconhecer o perfildos clientes € uma necessidade organizacional fundamental,
e essa descoberta so é possivel por meio da pesquisa de perfil do consumidor. O
que, no entanto, seria essa tal de pesquisa de perfil do consumidor?

Pesquisa de perfil do consumidor é o termo atribuido ao processo de pesquisa
que tem como alvo identificar e descrever caracteristicas semelhantes em um
determinado grupo ou subgrupo de clientes. Falando de outra maneira, a pesquisa
de perfil do cliente consiste no processo de pesquisa que visa encontrar grupos de
consumidores que possuem caracteristicas ou atitudes em comum. Que tal saber
sobre as finalidades de uma pesquisa de perfil do consumidor?

Além da resposta Obvia — conhecer o perfil dos clientes —, uma pesquisa de
perfil do consumidor também serve de referéncia para detectar alteracdes no
perfil ou comportamento dos clientes que poderdo provocar impactos (negativos
ou positivos) no desempenho da empresa face ao mercado no qual ela atua ou
potenciais mercados em que ela pretenda atuar. Esse tipo de pesquisa tambem
€ usado para identificar caracteristicas comuns em grupos de consumidores que
possam apontar para uma distincdo desses grupos em relacdo ao mercado como
um todo, gerando uma segmentacao nesse mercado e sendo fundamental para
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a descoberta de nichos de mercado inexplorados, ou explorados de maneira
inadequada ou deficiente.

O perfil dos clientes orienta 0 seu comportamento no momento da compra
e sofre influéncia de quatro grupos de fatores; a saber: os culturais, 0s sociais, 0s
pessoais e 0s psicoldgicos (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Os fatores culturais dizem respeito ao estilo de cultura do qual o consumidor &
adepto e a sua classe social. Os fatores sociais estdo ligados ao pertencimento e
a participacao do cliente em grupos e em redes sociais, aos preceitos e a tradicao
da sua familia, ao seu status e aos papéis que ele desempenha. Os fatores pessoais
s30 agueles gue tratam da idade e do ciclo de vida do cliente, assim como o seu
estilo de vida, a sua situacao financeira e a sua propria personalidade. Finalmente,
os fatores psicologicos remetem a motivacdo, a percepgao, a aprendizagem e as
crencas e atitudes inerentes do cliente.

Vocé pode imaginar qual seria o impacto desses fatores nas caracteristicas de
um grupo de consumidores e como uma mudanca (resultante do impacto desses
fatores) poderia alterar o comportamento de compra desse grupo?

As caracteristicas das pessoas podem mudar ao longo dos anos, causando
impacto direto no comportamento de compras delas. Imagine uma pessoa que
se alimenta com carne quase que diariamente e entdo decide se transformar
em vegetariana por conta de uma nova opg¢ao de filosofia de vida. A decisdo
dessa pessoa altera o seu comportamento que, por consequéncia, impactara no
consumo de carne. Portanto, o levantamento do perfil do cliente ndo pode ser
uma tarefa especulativa, inventiva ou magica; pelo contrario, ele deve ser baseado
em fontes validas, confiaveis e concretas, oriundas de pesquisas serias realizadas
com rigor metodologico.

Uma caracteristica relevante que deve ser perseguida no perfil do cliente é o seu
poder de decisao, pois um individuo com baixo poder de decisao constantemente
depende de um ou mais individuos para decidir sobre a efetivacdo de uma compra,
exigindo esforco redobrado do vendedor para superar as objecdes de todos 0s
envolvidos no processo de decisao. Porém, essa caracteristica de baixo poder de
decisao transforma esse cliente em um otimo canal de comunicacao para quem
realmente possui 0 poder de decisao.

A pesquisa de perfil de consumidor quase sempre assume o carater de uma
pesquisa descritiva (detalhada na Secdo 1.2) principalmente pela proposta de
descrever as caracteristicas de uma dada populacdo constituida por clientes ou
potenciais clientes de um segmento qualquer de mercado.
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E Exemplificando

Uma empresa de alimentos organicos que distribui os seus produtos
em todo o territorio nacional promoveu uma pesquisa descritiva para
tracar o perfil dos seus consumidores. Depois da fase de levantamento
dos dados, os resultados indicaram a seguinte descricao do perfil dos
seus clientes: residem em cidades com mais de 350.000 habitantes,
pertencem as classes sociais A e B, auferem renda individual superior
a RS 5.000,00, apresentam idade entre 40 e 60 anos e praticam
atividades fisicas regularmente.

Percebeu como a empresa de alimentos organicos descreveu o perfil dos seus
principais clientes?

As caracteristicas do perfil dos consumidores podem ser categorizadas como
demograficas ou psicograficas. Voceé saberia dizer a diferenca entre elas?

A0 passo gque as caracteristicas demograficas dizem respeito a descricdo de
variaveis como sexo, renda familiar, idade, estado civil, escolaridade e classe
social dos clientes, as caracteristicas psicograficas versam sobre variaveis como
personalidade, intengdes, motivacdes, atitudes e valores que influenciam
o comportamento de compra desses clientes; falando de outro modo, o
levantamento demografico identifica e descreve quem compra os produtos ao
passo que o levantamento psicografico foca nos motivos que levam um individuo
a decidir pela compra desse ou daquele produto.

Que tal aprender mais detalhes sobre os levantamentos demograficos e
psicograficos?

Entdo prepare-se, pois, alem de diferencia-los, agora vocé também aprendera
sobre as peculiaridades e especificidades desses dois tipos de levantamentos.

Vamos comecgar pelas caracteristicas demograficas?

As caracteristicas demograficas sdo aquelas que servem para identificar e
descrever quem ¢ o cliente, quantos anos ele tem, se ele € homem ou mulher,
se € casado ou solteiro e ainda qual € o local da sua residéncia. Vocé sabia que o
Brasil possui e disponibiliza um atlas sobre as caracteristicas demograficas da sua
populacdo? Visite o website do IBGE no link <http://censo2010.ibge.gov.br/apps/
atlas/> (acesso em: 18 ago. 2016) e conheca essa grande variedade e quantidade
de informacdes que fazem parte da fotografia da populagao do pais, sempre
atualizada anualmente.
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Estudar a demografia de uma populacao nao € importante apenas para o
marketing, ja que ela também € uma ferramenta necessaria para a criacdo de
politicas publicas. Investigar e compreender as carateristicas demograficas de uma
populacao é uma acdo que subsidiara o planejamento econdmico, social, cultural
ou politico de uma regido ou um pais.

A demografia tem a proposta de fazer uma analise de dados populacionais como
O crescimento da quantidade de pessoas que vive em um local especifico, taxa
de natalidade, taxa de mortalidade, expectativa de vida, distribuicdo populacional
por areas, faixas de idade, nivel de ensino e outras dimensdes que permitirdo
conhecer as caracteristicas das pessoas e, inclusive, monitorar a sua situagcao socia
econdmica e a evolucao da qualidade de vida delas.

%53 Assimile

Demografia € a area de estudo cujo objeto € a populacdo humana e
as suas dimensoes.

Vocé consegue compreender a importancia de conhecer os dados
demograficos dos clientes? Embora pareca obvio, imagine vocé fazer uma
campanha de mala direta para promover uma nova linha “sexy” de lingerie da sua
loja de roupas intimas enviando o material promocional para homens solteiros e
homens ou mulheres idosos. Vocé acha que essa seria uma campanha eficaz?
Ou ainda fazer uma campanha de telemarketing visando vender brinquedos para
familias sem filho. Certamente vocé dara um grande prejuizo para a campanha por
falta de foco no publico-alvo desse produto. O Quadro 4.1 traz um exemplo de um
grupo de perguntas genéricas para se fazer em um levantamento demografico.

Quadro 4.1 | Exemplo de questdes para levantamento demografico

1. Qual € o seu sexo? () Masculino () Feminino

2.Qualasuaidade? ____________

3. Qual é o seu estado civil? () Solteiro(a) ( ) Casado(a) / unido estavel () Divorciado(a)
() Vidvo(a)

4. Qual é o seu nivel de ensino? () Fundamental ( ) Médio ( ) Superior () Pos-graduacéo
4a. Vocé completou / finalizou o nivel de ensino informado? () Sim () N&o

5. Qual ¢ a sua profissdo?

6. Em qual cidade vocé reside?

Fonte: elaborado pelo autor.
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! Pesquise mais

Quer uma referéncia de formulario mais completo, de alto impacto e
relevancia para levantar dados demograficos? Entdo visite o website
do IBGE e acesse a pagina do questionario da pesquisa nacional
por amostra de domicilios (PNAD continua) na segunda e terceira
partes, disponivel no link: <http://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/
instrumentos_de_coleta/doc3099.pdf>. Acesso em: 17 ago. 2016,

Porsuavez, umestudo psicografico € mais complexo que um estudo demografico
e tem a finalidade de complementa-lo, adicionando aos dados demograficos
caracteristicas como atividades, interesses, opinides, necessidades, valores, atitudes
e tracos de personalidade. As caracteristicas psicograficas auxiliam a entender por
que o consumidor decide comprar um produto ou servico em detrimento de outro.
Em outras palavras, as caracteristicas psicograficas propiciam desvendar os valores
humanos dos consumidores e os estilos de vida que eles adotam.

{%% Assimile

Psicografia € a area de estudo cujo objeto € o comportamento do
cliente sob a otica do seu estilo de vida, considerando as atividades que
ele desempenha, seus interesses e as suas opinides.

A pesquisa de perfil psicografico e desenvolvida pelo levantamento dos fatores
psicologicos, sociologicos e antropologicos gue permeiam dada parcela de
uma populacado, tais quais: beneficios esperados, autoimagem e status social,
procurando identificar como determinado mercado esta segmentado.

Vocé tem ideia de como o mercado de venda direta (venda porta a porta)
esta segmentado no estado de Sao Paulo em relacao ao perfil psicografico dos
consumidores? Pois esse foi justamente o objetivo da pesquisa desenvolvida por
Modanez et al. (2009). Esse grupo de pesquisadores investigou o mercado de
venda direta e conseguiu dados suficientes para criar categorias de consumidores
com a respectiva descricao do perfil psicografico de cada um dos grupos
identificados, quantificando em seguida a participacao relativa de cada grupo
nesse segmento de mercado. O Quadro 4.2 descreve e denomina cada perfil
encontrado nessa pesquisa.
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Quadro 4.2 | Perfis de consumidores ho mercado de venda direta no estado de S&o Paulo

Perfil

Descricao do perfil

Gente que ‘rala” e
e feliz

Donas de casa, com idade entre 28 e 55 anos, com filhos entre 13 e 29 anos,
cujos maridos nao sdo ciumentos, as quais gastam com consciéncia, ou seja,
compram somente o que poderdo pagar, gostam de ir a festas, sdo de classe
meédia e classe média-baixa.

Patricinhas

Mogas de 14 a 25 anos, modernas, vaidosas, sofisticadas, com perfil
socioecondmico elevado, consumidoras bastante exigentes, que gostam de
exclusividade e marcas famosas e que dificilmente efetuam compras.

Senhoras vaidosas
e elegantes

Senhoras acima de 65 anos, classe média, de boa aparéncia, alto-astral, cuidam
da casa, as vezes dos netos, gostam de visitar os amigos, de cozinhar e de
cuidar das plantas.

Geracdo saude

Mulheres entre 25 e 40 anos, que gostam de se alimentar bem, praticam
atividades fisicas, frequentam academia, fazem caminhadas e se preocupam
com a saude e a forma fisica.

Basicas

Mulheres de 15 a 35 anos, que se vestem de maneira simples, jeans ou camiseta,
estudam, trabalham e, muitas vezes, ajudam no servico de casa. Usam pouca
ou nenhuma maquiagem.

Patroa chique

Mulheres de 28 a 59 anos, de classe socioecondmica média ou alta, tém
empregadas, ndo trabalham fora e ficam em casa recebendo amigas, lendo e
fazendo artesanatos, ou saem para fazer compras.

Mamaezinhas

Gestantes de 18 a 30 anos, normalmente com filhos pequenos, gastam mais com
produtos para o enxoval do bebé ou para as criangas do que com elas mesmas.

Fonte: adaptado de Modanez et al. (2009, p. 145).

Vale lembrar que um levantamento psicografico deve ser complementado
com a quantificacdo proporcional de cada grupo de consumidores, conforme
o exemplo hipotético da distribuicao dos perfis encontrados por Modanez et al.

(2009) ilustrado no Grafico 4.2 a sequir.

Gréfico 4.2 | Distribuicdo dos consumidores conforme o seu perfil psicografico
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Fonte: elaborado do autor.
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Recomenda-se a leitura do artigo de Modanez et al. (2009) para melhorar a
compreensdo sobre os aspectos envolvidos em um processo de pesquisa de
levantamento do perfil psicografico do consumidor.

Pesquise mais

MODANEZ, Patricia Sawa et al. Segmentacdo psicografica e estilos de
vida de consumidores de venda direta por catalogo. REMark — Revista
Brasileira de Marketing, Sdo Paulo, v. 8 n. 1, p 138-163, jan./jun. 2009.
Disponivel em: <http://www.revistabrasileiramarketing.org/ojs-2.2.4/
index.php/remark/article/view/2130/pdf_6>. Acesso em: 18 ago. 2016.

Os levantamentos psicograficos podem ser genéricos ou especificos. Eles sao
categorizados como genéricos ao levantar dados de uma parcela da populacao,
independentemente de um produto ou servico, segmentando essa populacao
(pais, cidade, bairro) conforme as suas caracteristicas e oferecendo assim uma
grande oportunidade de criacdo ou adaptacdo de produtos e servicos de acordo
com as necessidades de cada segmento populacional encontrado. Por exemplo,
em uma cidade se detectou que mais de 40% dos moradores tém mais de 50
anos de idade, em razdo do que uma empresa de produtos para idosos resolveu
se instalar por (.

Por sua vez, o estudo psicografico especifico € aquele feito, especificamente,
para um produto ou servico, realizando o levantamento em uma populacao
especifica que consome esse produto ou servico. Uma empresa de sorvetes
realizou um estudo psicografico especifico em consumidores desse gelado
alimento na regiao de Campinas com homens e mulheres entre 14 e 30 anos e
percebeu que os consumidores dessa iguaria gelada nessa localidade valorizam a
embalagem do produto no momento em que decidem comprar um sorvete.

Para levantar o perfil psicografico de um grupo de consumidores, € aconselhavel
considerar a ferramenta conhecida como AlO, ou “atividades, interesses e opinides”.
O Quadro 4.3 apresenta algumas variaveis psicograficas distribuidas em cada uma
dessas categorias.
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Quadro 4.3 | Categorias AlO

Atividades Interesses Opinides
Trabalho Familia Sobre si mesmo
Eventos sociais Casa Questdes sociais
Férias Comunidade Politica
Entretenimento Recreacao Negocios
Comunidade Moda Religido
Compras Alimentacao Futuro
Esporte Midia Produtos

Fonte: elaborado pelo autor.

O pesquisador mercadologico que apresentar a necessidade de realizar
um estudo psicografico pode fazé-lo por meio de entrevistas ou questionarios
autopreenchiveis. Os resultados dos levantamentos psicograficos devem abranger
a identificacdo do estilo de vida dos consumidores, da sua personalidade, dos
beneficios gue ele procura, da intensidade de uso e da sua lealdade com a marca,
produto ou servico. Em relacao ao estilo de vida, o consumidor pode adotar estilos
diferentes (estilo estavel, estilo mutante, estilo arrojado ou estilo aventureiro, por
exemplo). Por sua vez, em relagcao a personalidade, é possivel encontrar pessoas
autoritarias, sociaveis, participativas, ambiciosas e reservadas. Para os beneficios
procurados, pode se encontrar pessoas gque buscam precos mais baixos, que
buscam conveniéncia na hora da compra, garantia do produto e reconhecimento
por utiliza-lo. A intensidade de uso diz respeito aoc quanto o consumidor compra
O produto ou servi¢o. Este pode ser um grande usuario, que compra o produto
com muita intensidade, com intensidade média ou pequena. O grande usuario
tem inclusive um termo em inglés, comumente usado para designa-lo, conhecido
como heavy users ou heavy buyers. Finalmente, a lealdade do consumidor pode
apresentar um perfil de comprador leal, que ndo opta por outra marca ou produto,
sendo aquele que o faz com frequéncia, embora ele possa trocar de marca ou
substituir o produto. E o esporadico € aquele que s6 compra quando obtém alguma
vantagem em relagcao a concorréncia e nao se prende a uma marca ou produto.

Que tal aprender a fazer um levantamento psicografico? Vamos |a.

O levantamento psicografico € iniciado com a formulacao de questdes, comumente
apresentadas no formato de frases que sao baseadas nas variaveis atitudinais, variaveis
comportamentais ou ainda em afirmacdes AlO (atividades, interesses e opinides) com
possibilidades de respostas em escala diferencial. Neste caso, o respondente deve
concordar ou discordar das frases em uma escala de preferéncia de quatro pontos,
eliminando assim o efeito de tendéncia central. Quer exemplos de perguntas para
investigar o perfil psicografico das pessoas? Entao verifigue o Quadro 4.4 a seguir e leia
alguns exemplos adotados para esse tipo de levantamento.
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Quadro 4.4 | Exemplo de formulario para levantamento psicografico

antes de decidir para onde viajar.

() Discordo totalmente () Discordo parcialmente () Concordo parcialmente (
totalmente

Eu prefiro fazer as minhas coisas do que as comprar prontas.

) Discordo totalmente () Discordo parcialmente () Concordo parcialmente (
totalmente

Como esta escrito na Biblia, realmente o mundo foi criado em seis dias.

) Discordo totalmente () Discordo parcialmente () Concordo parcialmente (
totalmente

Eu sigo as ultimas tendéncias da moda.

) Discordo totalmente () Discordo parcialmente () Concordo parcialmente (
totalmente

Eu gosto de aprender sobre historia, arte e cultura.

) Discordo totalmente () Discordo parcialmente () Concordo parcialmente (
totalmente

Em uma atividade em equipe eu gosto de comandar um grupo.

) Discordo totalmente () Discordo parcialmente () Concordo parcialmente (
totalmente

Eu me considero uma pessoa muito inteligente.

) Discordo totalmente () Discordo parcialmente () Concordo parcialmente (
totalmente

Eu gosto de tentar coisas novas a todo instante.

) Discordo totalmente () Discordo parcialmente () Concordo parcialmente (
totalmente

Eu fico nervoso quando me deparo com pessoas que pensam muito antes de agir.

() Discordo totalmente () Discordo parcialmente () Concordo parcialmente (
totalmente

10. Devo admitir que os meus interesses séao poucos e limitados.

() Discordo totalmente () Discordo parcialmente () Concordo parcialmente (
totalmente

11. Eu me visto de modo mais elegante do que a maioria das pessoas.

() Discordo totalmente () Discordo parcialmente () Concordo parcialmente (
totalmente

12. O Ministério da Educacéo deveria incentivar a oragao nas salas de aula.

() Discordo totalmente () Discordo parcialmente () Concordo parcialmente (
totalmente

13. Eu adoro praticar atividades radicais e me aventurar em viagens.

() Discordo totalmente () Discordo parcialmente () Concordo parcialmente (
totalmente

14. Eu gosto do desafio de fazer coisas que eu nunca fiz antes.

() Discordo totalmente () Discordo parcialmente () Concordo parcialmente (
totalmente

15. Fico frequentemente antenado nas noticias divulgadas nas midias.

() Discordo totalmente () Discordo parcialmente () Concordo parcialmente (
totalmente

Escolha o seu grau pessoal de concordancia ou discordancia em relacao as seguintes sentencas:

1. Eu geralmente peco conselhos para as pessoas antes de decidir comprar roupas e acessorios e

) Concordo

) Concordo

) Concordo

) Concordo

) Concordo

) Concordo

) Concordo

) Concordo

) Concordo

) Concordo

) Concordo

) Concordo

) Concordo

) Concordo

) Concordo

Fonte: elaborado do autor.
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Também € possivel levantar informacdes sobre o perfil e 0 comportamento dos
consumidores por meio de uma pesquisa etnografica. Quer saber o que € uma
pesquisa etnografica?

Pesquisa etnografica consiste no envio de pesquisadores qualificados
(psicologos, sociologos, antropologos, assistentes sociais e profissionais de
marketing) para observar e interagir com os clientes em seu habitat natural.

%% Assimile

A pesquisa etnografica consiste em um estudo de observagdo do
comportamento dos consumidores em seu ambiente natural por meio
de recursos humanos qualificados e preparados (por treinamentos
especificos), possibilitando a interacdo entre eles para o levantamento
de necessidades e identificacdo do perfil dos observados.

Em alguns casos, os pesquisadores envolvidos em uma pesquisa etnografica
passam dias com os participantes. Foi assim que uma gigante mundial de produtos
para higiene pessoal percebeu que a falta de dgua em uma comunidade da China
nao impedia que as mulheres cuidassem de seus cabelos, embora tenha percebido
que, em razao da escassez de agua, as mulheres dessa comunidade lavavam os
seus cabelos com apenas trés copos de agua. A empresa encontrou um nicho de
mercado ao compreender as condicdes que envolviam o ambiente do cliente e
ao constatar uma necessidade latente a ser atendida. E claro que, de posse dessa
inteligéncia de mercado, a empresa criou um produto especifico para atender a
esse novo (e grande) nicho de mercado. Com certeza os produtos para higiene
capilar que vocé conhece necessitam de muito mais que o volume de trés copos
de agua para serem aplicados e enxaguados.

Uma ramificagao da pesquisa etnografica € a pesquisa netnografica. A pesquisa
netnografica € executada no ambiente natural do participante sem a presenca de
um observador. A observacao é realizada de modo remoto, pelo monitoramento e
pela transmissao de dados via internet com os sons e as imagens sendo capturadas
por uma ou mais webcams. Vale ressaltar que essa ramificacdo (pesquisa
netnografica) so se tornou viavel pelo desenvolvimento de novas tecnologias,
conforme estudado na secao anterior.

@ Reflita

Vocé gosta de seu cabelo limpo e bem arrumado e se esforca para
manté-lo assim? Vocé teria essa mesma motivacao se so tivesse trés
copos de agua para fazé-lo? Como a pesquisa etnografica contribuiu
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para detectar essa necessidade latente? A pesquisa netnografica podera
ampliar a quantidade de aplicacdo das pesquisas etnograficas?

As pesquisas de perfil do consumidor podem prever o levantamento de dados
primarios ou secundarios ou ainda prever o emprego dos dois simultaneamente.

Para se levantar dados primarios, € recomendavel realizar pesquisas de
levantamento de campo, que sdo aqueles NOs quais O pesquisador pergunta
diretamente ao respondente sobre topicos que possam identifica-lo e categoriza-
lo em relacdo ao seu comportamento de consumo e habitos de compra.

Por usa vez, para levantar dados secundarios, o pesquisador tera que se
desdobrar para encontrar referéncias que fornecam informacdes que se encaixam
Nnos seus objetivos e possam fornecer o perfil de uma parcela dos consumidores.

Vamos supor que VOCé recebeu a incumbéncia de descobrir quantas mulheres
do Rio de Janeiro tem o habito de praticar esportes, acessar a internet de duas
a quatro vezes por semana e reparar no que a celebridades vestem. Por onde
comecar essa investigacao?

Diante dessa questdo, vocé provavelmente comegou a pensar em um projeto
de pesquisa com definicao de um problema, descricdo dos objetivos, metodologia,
dentro da qual vocé se depara com a escolha entre coletar esses dados No campo ou
cruzar dados secundarios. Qual seria a melhor opcdo? Para ajudar vocé a formular a
sua resposta, saiba que 88% das mulheres moradoras da cidade do Rio de Janeiro que
acessam a internet de duas a quatro vezes por semana e tém o costume de praticar
esportes se deixam influenciar pelo modo pelo qual as celebridades se vestem. Para
chegar a esse resultado, foi realizada uma consulta a dados secundarios no website
da Associacao Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccdo (ABIT), disponivel em:
<http://abit.org.br/habitosdeconsumos>. Acesso em: 16 ago. 2016.

g Pesquise mais

RAIMUNDO, Livia Maria; ZEN, Sergio de. Afericdo do perfil do
consumidor de carne suina — estudo de Caso Carrefour/Jundiai (SP).
Sociedade Brasileira de Economia, Administragdo e Sociologia Rural,
Campo Grande, 25 a 28 de julho de 2009, Disponivel em: <http://
www.sober.org.br/palestra/15/171.pdf>. Acesso em: 18 ago. 2016.

E hora de aplicar o aprendizado. Realize, entdo, os exercicios propostos nas
proximas atividades.

Bom trabalho!
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Sem medo de errar

Diante da situacdo de mudancas constantes, a Ach@tudo recebeu a seguinte
solicitacdo de uma rede de supermercados que tem oito lojas, atende atualmente
mais de 100.000 clientes por més e tem mais de 40 anos de existéncia: levantar
o perfil do seu cliente, uma vez que a rede vem percebendo que o nivel de
reclamacdes por falta de produtos (que nunca foram comercializados pela
rede) estd aumentando, assim como vem aumentando também a quantidade
de determinados produtos encalhados nas prateleiras. A rede de supermercados
levantou a hipotese de que o perfil de seus clientes mudou e, por isso, precisa
conhecé-los melhor para realizar adequacdes no mix dos produtos oferecidos.
Como vocé é o coordenador dessa pesquisa, VOCE precisou se preparar para
planejar um levantamento de campo com o objetivo de criar uma inteligéncia de
mercado que contribuisse com a construg¢ao da estratégia de readequacao dessa
rede, ja que esse planejamento deveria ser o segundo produto parte do produto
final desta unidade. Qual seria o tipo de pesquisa mais indicado para dar conta
desse desafio? A pesquisa exploratoria ou a pesquisa descritiva? Quais variaveis
seriam necessarias para identificar o perfil do cliente dessa rede de supermercado?
Que tipo de abordagem para levantamento de dados seria a mais indicada para
esse caso? Qual seria a melhor técnica de amostragem a ser adotada?

Para resolver essa situacao-problema, € altamente recomendavel que seja
eleita uma amostragem de 10%, proporcional a quantidade de clientes por loja,
conforme descrito no Grafico 4.3.

Grafico 4.3 | Distribuicdo do total de clientes por loja
Loja G

LojaH
11%
13%

Loja F
19%

Loja E
7%

Fonte: elaborado do autor.

Tendéncias em pesquisa mercadologica



U4

240

Em seguida, elabore um roteiro de perguntas com as respectivas possibilidades
de respostas que possam resultar na identificacdo atual do perfil do cliente dessa
rede. Defina também a forma de abordagem para o levantamento dos dados: sera
feita por meio de entrevistas ou sera feita mediante questionarios autopreenchiveis?

fr‘i Atencido
)

Ao elaborar o roteiro de perguntas, considere questdes que
possam levantar caracteristicas demograficas e psicograficas
desses clientes.

Avancando na pratica

Propaganda para quem?
Descricao da situagao-problema

A empresa de assisténcia técnica Consert@bem estd completando o
seu terceiro ano de existéncia. Para a felicidade dela, vem demonstrando
otimas taxas de crescimento e ja conta com um cadastro de mais de 30.000
clientes. No entanto, para alcancar o objetivo de contar com 70.000 clientes
Nno seu quinto ano de vida, ela precisara melhorar o seu desempenho no
processo de divulgacao do seu negocio. Ao comecgar a pensar nos meios de
divulgacao possiveis para ajudar a incrementar o negocio, ela percebeu que
precisava conhecer melhor o seu cliente por meio do levantamento de dados
demograficos e psicograficos. A Consert@bem nao tem experiéncia com
pesquisas de perfil do consumidor e precisara da sua ajuda para elaborar um
plano de pesquisa que possa resolver o seu problema. Portanto, vocé deve
descrever qual € o problema de pesquisa e, a partir dele, estipular os objetivos
da pesquisa e a sua metodologia, considerando inclusive a amostragem e a
formulacdo do instrumento para levantamento dos dados. Procure centrar a
sua busca em questdes que tragam informacoes sobre os temas pelos quais 0s
clientes se interessam quando navegam na internet: o tipo de rede social ele
usa, o atributo ao qual ele da mais importancia em um produto, a forma como
ele procura informacodes sobre o produto procurado, o tipo de midia que ele
consome para se manter informado e o modo como ele se comporta quando
precisa de um servico de assisténcia técnica.
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= Lembre-se

Ao passo que as caracteristicas demograficas dizem respeito a descricao
de variaveis como sexo, renda familiar, idade, estado civil, escolaridade
e classe social dos clientes, as caracteristicas psicograficas, por sua vez,
versam sobre variaveis como personalidade, intengdes, motivacdes,
atitudes e valores que influenciam o comportamento de compra
desses clientes. Falando de outro modo, o levantamento demografico
identifica e descreve quem compra 0s produtos, ao passo que o
levantamento psicografico foca nos motivos que levam um individuo a
decidir pela compra desse ou daquele produto.

Resoluc¢do da situacdo-problema
O problema dessa pesquisa pode ser descrito da seguinte forma:
Por quais meios e por quais maneiras deve ser feitaa comunicagcdo com os clientes?

Objetivo geral: descobrir o perfil do consumidor do servico de assisténcia técnica.

Objetivos especificos:

 Registrar o sexo do entrevistado, a regiao onde reside, a sua faixa etaria, o seu
grau de instrucao a sua profissao e o seu estado civil do entrevistado.

e |[dentificar a preferéncia de midia usada pelos clientes para se manterem
informados.

« |dentificar os atributos valorizados pelos clientes.

» Descobrir as redes sociais que o cliente acessa para se comunicar.

Metodologia: pesquisa descritiva com levantamento de dados por entrevista
via telefone em uma amostra por conveniéncia de 15% dos clientes cadastrados
(4.500 entrevistas).

O instrumento de pesquisa esta descrito no Quadro 4.5.
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Quadro 4.5 | Instrumento de pesquisa

1. Qual é o seu sexo?
() Masculino ( ) Feminino

2. Qual é a sua idade?
()18a?24anos( )25a34anos( )35a44anos( )45a54anos( )55 ou mais

3. Qual é o seu estado civil?
() Solteiro(a) ( ) Casado(a) / unido estavel ( ) Divorciado(a) ( ) Vitvo(a)

4. Qual é o bairro da sua residéncia?

5. Qual a sua profissao?

6. Liste a seguir alguns assuntos que sdo do seu interesse e/ou que vocé busca na internet:
Assunto 1
Assunto 2
Assunto 3

7. Quando vocé deseja pesquisar algum produto ou servico Novo, o qual nunca comprou
antes, onde vocé costuma procurar informacdes em primeiro lugar?

() Lojas fisicas () Amigos/conhecidos ( ) Lojas on-line () Redes sociais () Google
Outro (especifique):

8. Quais veiculos de comunicacdo vocé consome frequentemente para se manter
informado? Marque quantas alternativas desejar.
()Radio( ) TVaberta( )TV fechada ( )Internet( ) Jornais( ) Revistas( ) Nenhum

9. Quais das redes sociais seguintes vocé costuma acessar frequentemente?
() Facebook ( ) Skype () Instagram ( ) Twitter ( ) LinkedIn ( ) Google+ ( ) Snapchat
() YouTube ( ) Outro (especifique):

10. Ao comprar um produto ou servico, qual € o fator ou quais sdo os fatores que mais
pesa(m) na sua decisdo de compra? Marque quantas alternativas desejar.

() Preco ( ) Qualidade ( ) Atendimento () Condicdes de pagamento () Prazo de
entrega ( ) Outro (especifique):

11. O que vocé faz ao enfrentar um problema com algum equipamento que precise de
assisténcia técnica?

() Vaidiretamente a uma assisténcia autorizada ( ) Liga e pede para que o aparelho seja
retirado () Envia uma mensagem para que o aparelho seja retirado

() Qutro

v Faca vocé mesmo

Vocé realmente conhece o perfil dos seus parentes e dos seus amigos?

Desenvolva um instrumento com no maximo 10 questdes que
possam identificar o perfil dos seus parentes e amigos. Levante
aspectos demograficos e psicograficos que permitam ter uma ideia do
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comportamento de compras de pelo menos 20 pessoas proximas a voce.

Redija um relatdrio de analise dos dados e verifique se existem e quais
seriam as caracteristicas comuns entre eles.

Faca valer a pena

1. € o termo atribuido ao processo de pesquisa
que tem como alvo identificar e descrever caracteristicas semelhantes em
um determinado grupo ou subgrupo de clientes.

Escolha a alternativa que contenha o termo que complete corretamente a
lacuna da sentenca anterior:

a) Pesquisa de perfil descritivo.

b) Pesquisa de descricdo aleatdria.

c) Pesquisa de caracteristicas do cliente.
d) Pesquisa de perfil do consumidor.

e) Pesquisa etnografica.

2. Qual € a finalidade de uma pesquisa de perfil do consumidor?

a) Mapear e manipular as caracteristicas dos consumidores para se averiguar
alteracGes no perfil ou comportamento deles que poderdao provocar
impactos (negativos ou positivos) no desempenho organizacional.

b) Servir de referéncia para se detectar alteracdes no perfil ou
comportamento dos clientes que poderdo provocar impactos (negativos
ou positivos) no desempenho organizacional.

c) Distribuir e alocar os consumidores em grupos, também denominados
de segmentos, que representarao as suas caracteristicas e orientardao o
seu comportamento de compra.

d) Prever e descrever, detalhadamente, aspectos de segmentos especificos
de um mercado para adequa-los as caracteristicas que fazem parte do
perfil do consumidor.

e) Prever e descrever, detalnadamente, aspectos de segmentos especificos
de um mercado que poderdo provocar impactos (negativos ou positivos)
no desempenho organizacional.
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3. Quais sao os quatro grupos de fatores que influenciam o perfildo cliente
segundo Kotler e Armstrong (2015)?

a) Culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.

b) Demograficos, psicograficos, estilo de vida e status social.
c) Demograficos, psicograficos, pessoais e psicologicos.

d) Culturais, sociais, etnograficos e comportamentais.

e) Educacionais, profissionais, familiares e pessoais.
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Secao 4.3

Pesquisas de desenho do produto

Dialogo aberto

Estudante, seja bem-vindo a Secao 4.3 da unidade curricular de Pesquisa
Mercadologica.

Depois de desenvolver uma pesquisa de potencial de mercado e outra de
perfil do consumidor, chegou 0 momento de vocé aprender sobre as praticas de
pesquisas de desenho do produto, para expandir © seu conhecimento sobre como
aplicar o planejamento da pesquisa para tomada de decisdo mercadologica.

Apenas para lembra-lo, vocé esta coordenando quatro projetos de pesquisa
mercadologica para a empresa Ach@tudo, tendo ja cumprido dois deles,
produzindo parte do material necessario para compor a pesquisa mercadologica
gue sera o produto final desta Unidade 4.

Agora o seu desafio € desenvolver uma pesquisa de desenho de produto
para uma empresa de ensino de idiomas com aproximadamente 3.000 alunos
matriculados, que esta precisando lancar novos produtos. Embora empresa ja
tenha selecionado algumas ideias, ela precisara de assessoria para testar os trés
conceitos derivados dessas ideias, a partir dos quais vai elaborar uma proposta de
pesquisa de desenho de produto considerando o desenho dos testes que serdo
realizados, assim como o plano amostral dessa pesquisa.

Vocé sabia que o0 mercado de ensino de idiomas representa 3% da populacao
brasileira? Sabia ainda que ele movimenta aproximadamente 2,5% do PIB do Pais?
Essas sao informacdes verdadeiras, que refletem que, em um universo de 70
milhdes de jovens e adultos, 9% (ou 6 milhdes e trezentos mil aproximadamente)
deles declaram abertamente que pretendem estudar um idioma nos proximos 12
meses. Para ajudar vocé a resolver esse desafio, considere que o comportamento
do cliente que pretende aprender outro idioma comeca quando ele decide
aprender outra lingua. A partir de entdo ele inicia uma busca de informacdes
sobre as possibilidades de cursos com amigos, colegas de trabalho ou por conta
propria nas midias disponiveis. Como resultado dessa investigacao preliminar, ele
acaba memorizando de trés a quatro cursos que serao alvo de investigacdo mais
profunda. A busca feita pelo cliente termina quando ele encontra um curso que se
localize mais perto de sua casa ou de seu trabalho e que ainda ofereca recursos

Tendéncias em pesquisa mercadologica

U4

245



U4

246

extras de aprendizado. Também ¢é possivel identificar trés necessidades distintas
dos potenciais clientes, a saber: precisar dominar a lingua com énfase na leitura
e na escrita para finalidades educacionais; precisar dominar a lingua com énfase
na conversacao, precisar aprender a lingua para uso profissional, mesclando
conversacao e gramatica. Esta curioso para saber o que vocé precisara aprender
para dar conta desse desafio?

Vocé aprendera a conhecer o conceito de pesquisas de desenho do produto,
reconhecendo as suas finalidades e compreendendo O seu processo. Vocé
também tera a oportunidade de conhecer os testes de conceito, de produto e de
marketing envolvidos em pesquisas de desenho do produto.

Bom aprendizado!

Nao pode faltar

O desenvolvimento de um novo produto ou a reformulacao de um produto
ja existente sdo atividades que exigem grande cuidado e investimentos pesados
por parte das empresas. Um pequeno deslize nesse processo de desenvolvimento
certamente resultara em consequéncias negativas para a marca e a saude financeira
da empresa que cometeu esse erro. O que uma empresa pode fazer para evitar
desastres ao lancar ou remodelar um produto?

Para evitar esses desastres, uma empresa deve identificar e calcular os riscos
envolvidos no processo de desenvolvimento de produtos, tomando acdes para
reduzir ou neutralizar esses riscos. Como, no entanto, se pode fazer isso?

Para evitar 0s riscos inerentes a um processo de lancamento ou remodelagao
de um produto, recomenda-se 0 emprego da pesquisa de desenho de produto,
gue tem como finalidade identificar e quantificar os riscos e ainda gerar subsidios
para reduzi-los por meio de testes que envolvam 0s potencias consumidores
desse produto. Vale lembrar que esses mesmos consumidores fornecerdo
precioso feedback desde o inicio do processo de desenvolvimento do produto
com o intuito de evitar surpresas desagradaveis e elevar as chances de sucesso
do langcamento de um novo produto ou de um produto reformulado no mercado.

Ao abordar a pesquisa de desenho de produto, € bom saber que, no sentido
tedrico, ela caminha lado a lado com os aspectos ligados ao processo de
desenvolvimento de produtos, que parte das ideias como fonte de geracao de
conceitos, 0s quais serdo testados para a geracao de produtos que, por sua vez,
também serdo testados para apurar a sua aceitacao pelo mercado consumidor.

O processo de desenvolver um produto passa, necessariamente, por cinco fase
distintas, das quais trés sdo submetidas a testes para a sua respectiva validacdo. A
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Figura 4.2 ilustra os testes dessas trés fases

Figura 4.2 | Testes adotados para o desenvolvimento de produtos

Teste de conceito » Teste de produto + Teste de marketing

Fonte: elaborada pelo autor.

Vocé tem curiosidade para saber quais seriam as consequéncias de lancar um
produto sem realizar uma pesquisa de desenho de produtos?

Considere, entdo, que o lancamento de um novo produto seja composto por
cinco fases e que cada fase tem o seu respectivo custo. A Tabela 4.1 lista essas
cinco fases e 0s custos hipotéticos envolvidos em cada uma delas.

Tabela 4.1 | Fases e custos para o lancamento de um produto

Numero Chance de o
Fase o Custo por ideia Custo total

de ideias SUCESSO
Selecéo daideia 64 1/4 RS 1.000,00 RS 64.000,00
Teste de conceito 16 1/2 RS$ 20.000,00 RS 320.000,00
Teste de produto 8 1/2 RS 200.000,00 RS$ 1.600.000,00
Teste de mercado 4 1/2 RS 500.000,00 RS$ 2.000.000,00
Lancamento nacional 2 1/2 R$ 5.000.000,00 RS 10.000.000,00

Fonte: elaborada pelo autor

Apesar de os custos apresentados na Tabela 4.1 serem hipotéticos, as proporcdes
podem ser consideradas validas para prever o nivel de risco e o tamanho do possivel
prejuizo ao lancar um produto sem respeitar essas fases. Que tal um exemplo
baseado na Tabela 4.1 para melhorar o entendimento das consequéncias de pular
uma das fases do lancamento de um produto?

D Exemplificando

Uma fabricante de eletrodomeésticos gasta em meédia RS 1.000,00
para consequir uma ideia, e sabe que sO aproveitara uma em cada
quatro das ideias postas. Para o lancamento de um novo produto, ela
resolveu selecionar 64 ideias. Destas ela conseguiu selecionar 16 para
a fase de teste de conceito, que sO aprovou a metade dos conceitos
para a fase de teste do produto em si. Dos oito produtos aprovados,
somente quatro foram submetidos ao teste de mercado, dos quais
foram definidos apenas dois para lancamento nacional.
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Com base no exemplo e na Tabela 4.1, vocé saberia calcular o risco envolvido
ao se pular as fases de lancamento de produto?

Vamaos supor que essa empresa tenha optado por pular as duas primeiras
fases (selecdo da ideia e teste de conceito). Com essa decisdo, ela economizaria
RS 380.000,00 (RS 64.000,00 + RS 320.000,00). Muito bom, ndo €? Imagina a
felicidade de um diretor ao saber que um pesquisador economizarad RS 380.000,00
em um processo de lancamento de produto. Porém, isso € uma economia “burra’,
que gerara uma consideravel elevacdo dos riscos envolvidos. Que tal mensurar
€SSes riscos?

Vamos a. Sem realizar as duas primeiras fases, o numero de ideias (64) sera
reduzido & metade (32) para a fase de teste do produto, que custa RS 200.000,00.
Para garantir a aprovacao do produto para a proxima fase, € extremamente
aconselhavel gue se testem todas as opcdes para que, entdo, se chegasse a um
custo de RS 6.400.00,00 para testar essas 32 versdes do produto. Muito mais alto
do que os RS 380.000,00 economizados inicialmente. Vocé, entdo, deve estar
pensando: basta reduzir de 32 opcdes para oito opcdes no teste do produto que a
economia volta a valer, ndo é? Em termos vocé estaria certo: embora a economia
volte a prevalecer, o que aconteceria com o risco? Alguém terd de escolher oito
opcdes entre 32 sem nenhuma base ou critério, o que farda com que a chance
de escolher uma opcdo errada em detrimento de uma boa opcdo aumente
consideravelmente, elevando consequentemente o risco de se lancar um produto
inadequado ou fadado ao insucesso ou ainda de chegar a fase final de lancamento
nacional com os quatro produtos rejeitados pelo consumidor e, portanto, sem
opcdes. Vale lembrar que, se isso acontecer (rejeicdo das quatro opgdes), o
prejuizo sera acrescido de mais RS 2.000.000,00 despendidos para o teste de
mercado (RS 500.000,00 para cada alternativa). Com certeza o profissional que
sugeriu a economia, queimando as fases do lancamento de um produto, estarad em
maus lencois, provavelmente sem emprego.

Agora que vocé conhece a importancia de se respeitarem as fases do
desenvolvimento de produto, o que pensa de aprender sobre os testes que
envolvem cada fase?

Inicialmente, € importante lembrar que um conceito de produto surge da
selecao de algumas ideias e deve ser desenvolvido e testado antes de realmente
se transformar em um produto. Por conta disso, depois da ideia selecionada,
€ necessario que se desenvolva um conceito para o produto, que consiste no
detalhamento dessa ideia por meio da descricdo de algo que a empresa pode
oferecer ao mercado, de modo que o potencial consumidor possa conhecer e
entender os principais atributos e beneficios dessa proposta de novo produto.
Um conceito de produto bem elaborado descreve as caracteristicas deste com
detalhes e deve contribuir para motivar os potenciais clientes a experimenta-lo. O
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desenvolvimento de um conceito visa identificar e descrever gquem sera o usuario
do produto e que tipo de beneficio esse produto oferecerd para esse usuario.

Um teste de conceito € altamente recomendavel para evitar os gastos
desnecessarios das empresas com a rejeicdao do produto pelos clientes. Os
resultados desse teste identificam possiveis necessidades de readequacdes,
permitindo assim alteracdes antes do lancamento do produto no mercado.

m Exemplificando

Uma conhecida marca de produtos para higiene e limpeza teve a ideia de
lancar um produto exclusivo (sabdo em barras) para o publico masculino
que sofre de alergia ao utilizar os sabonetes tradicionais. Partindo dessa
ideia, a empresa desenvolveu o sequinte conceito para ser testado entre
0s seus potenciais clientes: sabonete criado para limpar, hidratar e cuidar
da pele do homem sem riscos de alergias ou irritacdes, composto por
componentes hidratantes e hipoalérgicos de ultima geracao.

Um conceito deve ser testado perante os seus potencias clientes para que
haja a sua respectiva validacao, procurando levantar indicios de que ele suprira as
necessidades dos clientes ou que precisara de alguma espécie de readequacao ou
remodelagem, checando também o interesse real e a predisposicao dos potenciais
clientes em compra-lo.

Um teste de conceito tem o proposito de identificar as reacdes dos clientes
em relacdo aos atributos e a utilidade de um produto ou servico. O teste de
conceito de produto € uma importante ferramenta para antecipar o nivel de
aceitacao do produto pelos possiveis clientes. E essa previsdo sera mais precisa na
mesma proporgcao em que o conceito testado seja semelhante ao produto real.
O desempenho desse teste € que fornecera as pistas para a continuidade ou ndo
do processo de desenvolvimento de um novo produto ou servico. Vocé consegue
imaginar quais procedimentos e abordagens da pesquisa mercadologica podem
ser empregados em um teste de conceito?

Antes de falar sobre os procedimentos e as abordagens empregados em
um teste de conceito, € importante reforcar que o seu proposito € apresentar
ideias abstratas para um publico-alvo distinto, averiguando a reacao deste (se é
favoravel ou ndo) para dar continuidade ao processo de concretizacao dessas
ideias. Isso pode ser feito por meio de abordagens de levantamentos de dados
como questionarios autopreenchiveis, entrevistas estruturadas e grupos de foco.
Em relacdo a amostragem, € de primordial importancia que a amostra de um teste
conceitual seja composta por clientes-alvo, considerados compradores potenciais

Tendéncias em pesquisa mercadologica 249



U4

com grandes chances de comprar 0 produto ou servico em guestao.

@ Reflita

Quais seriam as possiveis consequéncias de aplicar uma pesquisa de
conceito de um determinado produto em uma amostra genérica, sem
considerar o perfil do consumidor desse produto?

Por sua vez, relacdo as questdes que devem compor um instrumento de
pesquisa para testar o conceito de um produto, € possivel encontrar testes com os
exemplos de perguntas apresentados no Quadro 4.6.

Quadro 4.6 | Exemplos de questdes para testar o conceito de um produto

*  Os beneficios expressados no conceito desse produto estao claros para vocé?

() Sim todos os beneficios estdo claros. () Parcialmente, pois alguns beneficios ndo ficaram claros.
() Nao, os objetivos ndo estdo claros.

» Vocé acredita nos beneficios apresentados para esse produto?

() Sim, acredito em todos os beneficios apresentados. () Acredito apenas em uma parte dos
beneficios apresentados () Ndo acredito nos beneficios apresentados.

e Paravocé, esse produto resolve um problema ou preenche uma necessidade?

() Sim, ele preenche uma necessidade. ( ) Ele preenche parcialmente uma necessidade ( ) Ele
poderia preencher uma necessidade se fosse readequado. () Ndo, ele ndo preenche nenhuma
necessidade.

e Vocé conhece algum outro produto que também possa satisfazer a essa necessidade?

()Sim( ) N&o. Se sim, qual?

O preco é razoavel em relagdo ao valor? () Muito razoavel. ( ) Razoavel. ( ) Pouco razoavel.

() O preco é muito maior que o valor proposto.

» Vocé compraria esse produto? () Sim, certamente eu o compraria. () Sim, provavelmente
eu o compraria. () Nao, provavelmente eu ndo o compraria. () Ndo, com certeza eu ndo o
compraria.

e Porquemeemaqualocasido esse produto poderia ser utilizado?

e Com que frequéncia esse produto poderia ser utilizado?

Fonte: elaborado pelo autor.

Vocé deve ter percebido que as respostas que serao obtidas frente as perguntas
do Quadro 4.6 servirao de indicadores para descobrir como o conceito sera avaliado
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pelos potenciais clientes, se existe algum tipo de produto concorrente, quem
seria O usuario do produto, o nivel de satisfacdo das necessidades e a intencao
de compra. Ou seja, serd possivel checar se 0 conceito tende a ser um sucesso,
se precisa de readequacdes para se tornar um sucesso ou se ele esta fadado
ao fracasso, inviabilizando assim o seu lancamento e, como ja foi apresentado
anteriormente, economizando o dinheiro da empresa ao evitar o langcamento de
um produto rejeitado pelos seus potencias clientes.

Contudo, como o pesquisador mercadoldgico devera agir supondo que o
teste de conceito do produto tenha detectado uma boa aceitacdo dele pelos
consumidores?

Depoisque o produtoreceberum sinal positivo sobreaaceitagcao do seu conceito
pelos potenciais consumidores, ele passara por uma fase de desenvolvimento,
quando serdo criados prototipos (com caracteristicas e atributos idénticos a
proposta original) a serem testados em condi¢des reais de uso. Em alguns casos,
0s prototipos sdo produzidos em uma linha de producao adaptada ou em escala
de producao reduzida, principalmente para que eles sejam submetidos ao teste de
produto e, assim, sejam avaliados igualmente ao produto que estara disponivel no
ponto de venda.

Diferentemente do teste de conceito (que é abstrato), o teste de produto é
baseado em algo concreto, permitindo a avaliacdo de seu cheiro, sua funcionalidade,
sua cor, seu tamanho, seu peso, sua durabilidade e ainda o status que ele confere ao
seu proprietario. Todavia, qual seria a definicdo apropriada para um teste de produto?

Um teste de produto consiste na avaliacdo dos atributos, dos beneficios e da
funcionalidade de um produto em condi¢cdes reais € normais de Uso por uma
amostra representativa dos seus provaveis consumidores. Sera o resultado desse
teste que apontard se o desempenho do produto atenderad (ou ndo) o padrao
desejado pelos consumidores.

3

%5‘% Assimile

O teste de produto € uma pesquisa mercadologica quantitativa que
reproduz a realidade de uso de um determinado produto com o
objetivo de avaliar a reacao dos consumidores em relacdo a um novo
produto ou a uma mudanca de produto nas condi¢cdes normais em
gue ele € consumido.

Vocé conseguiria listar os motivos para se aplicar um teste de produto?

Aplicar um teste de produto € altamente recomendavel ao final do ciclo de
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desenvolvimento de um produto. Ele se justifica quando se deseja reduzir 0s riscos
no lancamento de um produto, criando, por meio de seu resultado, inteligéncia de
mercado suficiente para apoiar decisdbes no momento de se introduzir um novo
produto ou uma inovacdo em um produto ja existente no mercado. Falando de
outro modo, os resultados de um teste de mercado propiciam a introducao de uma
melhoria ou de uma racionalizacao nos produtos ja existentes e a avaliacdo de um
produto inédito pelos seus potenciais clientes. Com esse teste tambeém ¢é possivel
levantar, por exemplo, © modo como uma mudanca de embalagem poderia afetar
as caracteristicas de uso de um produto, permitindo ainda comparar os atributos e
a funcionalidade desse produto com os oferecidos pela concorréncia.

m Exemplificando

Uma das maiores fabricantes de calcados esportivos do mundo adotou
como pratica constante o emprego de testes de produto antes de
lancar uma novidade funcional nos seus produtos ou um Nnovo modelo
de ténis, chuteira ou sapatilha esportiva.

Inicialmente ela submete uma amostra dos seus clientes (que
participardo do teste) a um treinamento sobre como avaliar o conforto,
a durabilidade e a funcionalidade do cal¢ado, fornecendo a ele um par
do calgado a ser usado em condicdes normais pelo cliente/participante
do teste durante oito semanas. O treinamento ainda serve para orientar
os participantes a acessarem o website do teste e fornecer o feedback
adequado a empresa, respondendo o instrumento disponivel em link
especifico. Ao adotar essa pratica de teste de produto, o numero de
lancamentos de sucesso deu um salto e os lancamentos sem sucesso
foram contidos ainda na fase dos testes, evitando assim deterioracao
da marca, investimentos sem retorno e prejuizo financeiro.

Um teste de produto pode assumir alguns formatos. Ele, por exemplo, pode ser
monadico ou comparativo. Quer conhecer esses dois formatos?

Um teste de produto monadico significa que o consumidor avaliara apenas um
produto no ambiente real de uso, de modo que cada participante testara somente
um produto e tecera os seus comentarios sobre a sua funcionalidade e atributos.
O procedimento do teste de produto monadico orienta dividir a amostra total em
grupos semelhantes de clientes e entao fornecer a cada cliente um unico produto
a ser testado por um periodo de tempo predeterminado. Depois desse periodo de
teste, os consumidores de cada grupo serdo entrevistados para levantamento de
suas opinides sobre o produto testado.
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Por sua vez, no formato comparativo, o participante testa dois produtos
simultaneamente, comparando-os e elegendo um deles como de sua preferéncia.
Esse formato comparativo € recomendado para elevar as chances de encontrar
problemas que possam resultar na rejeicao do produto, pois, ao comparar e analisar
dois produtos, torna-se mais facil identificar diferencas entre eles, mesmo que sejam
sensiveis. E possivel empregar um teste comparativo sequencial, segundo o qual
cada participante recebe dois produtos para testarem, um na sequéncia do outro,
ou um teste comparativo direto, sequndo o qual cada participante tambem recebe
dois produtos, porem os dois de uma sO vez para serem testados simultaneamente.

Apos os testes de conceito e produto, faz-se necessaria a aplicagao de mais um
tipo de teste: o teste de marketing. Vamos aprender sobre ele?

Imagine, entdo, uma empresa que testou 16 conceitos e obteve aprovacao
dos potenciais consumidores em oito deles. Em sequida, essa mesma empresa
submeteu esses oito selecionados ao teste de produto, resultando em quatro
aprovacoes. Qual seria o0 proximo passo antes de lancar esse produto? Se
respondeu “submeter os quatro ao teste de marketing”, vocé acertou!

O teste de marketing € a fase em que o produto a ser lancado e tambeém a
sua proposta de estratégia de marketing (mix-4Ps) sdo testados em ambiente e
condicdes reais do mercado.

O teste de marketing é desenvolvido no ambiente natural (ponto de venda),
onde o desempenho de todo o composto de marketing e o do proprio produto
sao monitorados, registrados e devidamente analisados.

Quando uma empresa de refrigerantes deseja lancar um novo sabor e chega
a fase do teste de marketing, ela ja conta com uma capacidade de producdo da
versao definitiva do refrigerante a ser testado, assim como a embalagem, o rotulo
e as campanhas promocional e publicitaria. A comercializacao desse produto
€ monitorada e realizada em um mercado teste, geralmente uma cidade que
representa o mercado como um todo. O monitoramento tem a finalidade de
acompanhar o volume de vendas do novo produto, visando verificar se ele esta
se desempenhando como o previsto, e também serve para avaliar a eficacia do
material publicitario, da campanha promocional e ainda do processo logistico de
distribuicdo. Os resultados do teste de marketing subsidiarao possiveis e necessarios
ajustes no planejamento de vendas e no dimensionamento da capacidade produtiva
do produto a ser lancado nacionalmente.

Vale ressaltar que, ao se aplicar um teste de marketing, o pesquisador
mercadologico ja deve ter e maos os padrdes de acdes que serao tomados de
acordo com os resultados do teste. Por exemplo, para o lancamento de um novo
sabor de uma bebida lactea, o padrao de acdo pode ser: lancar o produto apenas
se o resultado do teste indicar uma aprovacao igual ou superior a 80% do total da
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amostra nos atributos sabor, cor e consisténcia e uma aprovacao igual ou superior
a 55% nos atributos preco e embalagem.

Quer aprofundar os seus conhecimentos sobre pesquisas de desenho de produto?

Entdo realize as atividades propostas e leia o artigo sugerido, que trata do
envolvimento do consumidor no processo de desenvolvimento de produtos.

! Pesquise mais

SANTOS, Carolina Rosado dos; BRASIL, Vinicius Sittoni. Envolvimento
do consumidor em processos de desenvolvimento de produtos: um
estudo qualitativo junto a empresas de bens de consumo. Revista
de Administracdo de Empresas, Sao Paulo, v. 50, n .3, jul./set. 2010.
Disponivel em: <http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttextgpi
d=50034-75902010000300006>. Acesso em: 30 ago. 2016.

Sem medo de errar

O seu desafio aqui era desenvolver uma pesquisa de desenho de produto
para uma empresa de ensino de idiomas com aproximadamente 3.000 alunos
matriculados, que estava precisando lancar novos produtos. Embora a empresa ja
tivesse selecionado algumas ideias, ela ainda precisaria de assessoria para testar os
trés conceitos derivados dessas ideias e, a partir deles, elaborar uma proposta de
pesquisa de desenho de produto considerando o desenho dos testes que serdao
realizados assim como o plano amostral dessa pesquisa.

Vocé sabia que o mercado de ensino de idiomas representa 3% da populacdo
brasileira? Sabia que ele movimenta aproximadamente 2,5% do PIB do Pais? Essas
sao informacdes verdadeiras que refletem que, em um universo de 70 milhdes
de jovens e adultos, 9% (ou 6 milhdes e trezentos mil aproximadamente) deles
declaram abertamente que pretendem estudar um idioma nos proximos 12 meses.
Para que vocé pudesse ser ajudado, entdo, a resolver esse desafio, vocé precisava
considerar que o comportamento do cliente que pretende aprender outro idioma
comeca quando ele decide aprender outra lingua, contexto a partir do qual ele
inicia uma busca de informacdes sobre as possibilidades de cursos com amigos,
colegas de trabalho e por conta propria nas midias disponiveis. Como resultado
dessa investigagcao preliminar, ele acaba memorizando de trés a quatro cursos
que serdo alvo de investigacdo mais profunda. A busca do cliente termina quando
ele encontra um curso que se localiza perto de sua casa ou de seu trabalho e
ainda que ofereca recursos extras de aprendizado. Também é possivel identificar
trés necessidades distintas dos potenciais clientes, a saber: |. precisar dominar a
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lingua com énfase na leitura e na escrita para finalidades educacionais. Il. precisar
dominar a lingua com énfase na conversacao. Ill. precisar aprender a lingua para
uso profissional, mesclando conversacdo e gramatica.

Como resolucao dessa situacao, considere o seguinte problema de pesquisa:
Que produto podemos langar com sucesso?

O objetivo geral da pesquisa € investigar a aceitacao da proposta de novos
produtos, por meio da consecuc¢ao dos seguintes objetivos especificos: aplicar um
teste de conceito; aplicar um teste de produto; e levantar intencao de compra para

esses produtos.

O Quadro 4.7 apresenta os trés conceitos de produto desenvolvidos pela empresa.

Quadro 4.7 | Conceitos de cursos de idiomas

A. Curso semipresencial com a utilizagéo de livros fisicos para a realizagéo da carga horaria realizada
a distancia. O estudante estuda e realiza os exercicios do livro onde for mais conveniente para ele,
fazendo as corregdes e tirando duvidas presencialmente. Os encontros presenciais servem tambéem
para exercitar a conversacao no idioma.

B. Curso totalmente presencial com énfase no estudo da gramatica prevendo a utilizagdo de
programas de computadores que s6 podem ser acessados nas dependéncias da escola. O curso
fornece acesso a um portal de ensino de linguas estrangeiras com dicas e exercicios extras para o
aprimoramento dos aspectos gramaticais do idioma.

C. Curso totalmente a distancia com a utilizacdo de aplicativos para a realizagcdo de exercicios de
conversacao. O curso fornece acesso a um portal de ensino de linguas estrangeiras com dicas e
exercicios extras para o0 aprimoramento dos aspectos gramaticais do idioma.

Fonte: elaborado pelo autor.

f(‘i Atencdo
)

Ao elaborar o seu plano de pesquisa de desenho de produto, lembre que
0s testes devem ser aplicados no publico-alvo que tenha caracteristicas
semelhantes as da populacao do universo.

Avancgando na pratica

Dolce Gelato
Descricdo da situacao-problema

A empresa de sorvetes artesanais Dolce Gelato tentou lancar um sabor de
sorvete para enfrentar diretamente o seu principal concorrente. Poréem, naquela
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ocasiao do lancamento, o produto da Dolce Gelato ndo conseguiu conquistar
plenamente a preferéncia do consumidor.

Por conta disso, essa fabricante de sorvetes resolveu realizar adequacdes no
seu produto e entao lanca-lo novamente com forca total para tentar conquistar a
preferéncia dos consumidores e uma parte do market share da concorréncia.

Vocé foi contratado pela Dolce Gelato para planejar uma pesquisa de produto
que pudesse ajudar a empresa a levantar informacdes que pudessem contribuir
e alicercar com sucesso o relancamento do produto reformulado conforme a
preferéncia do consumidor.

Aempresa estabeleceu um padrao de agcao considerando que a nova formulacao
do produto seria validada e poderia ser relancada se o produto obtivesse pelo
menos 60% da preferéncia em relacao ao concorrente.

Vale lembrar que a Dolce Gelato realizou recentemente uma pesquisa de perfil
de clientes que encontrou as seguintes caracteristicas no seu publico-alvo: homens
e mulheres, de 20 a 35 anos de idade, pertencentes as classes A e B, residentes
na cidade de Curitiba e consumidores habituais do sorvete da Dolce Gelato e o
sorvete da concorréncia.

O que fazer para ajudar a Dolce Gelato nessa missao?

= Lembre-se

O teste de produto € uma pesquisa mercadologica quantitativa que
reproduz a realidade de uso de um determinado produto com o objetivo
de avaliar a reacdo dos consumidores em relacao a um novo produto
ou a uma mudanca de produto nas condicdes normais em que ele é
consumido, podendo ser aplicado no formato monadico ou comparativo.

Resolucdo da situagcdo-problema

O ideal para ajudar essa empresa a validar a nova formulagcao do seu sorvete
frente ao seu principal concorrente, testando a preferéncia do consumidor entre
eles, € propor um teste de produto.

E importante estabelecer alguns parametros para a definicdo da amostragem que
vao além das caracteristicas demograficas descritas no perfil dos clientes. Portanto,
além dessas caracteristicas, deve-se tomar o cuidado para escolher participantes
que tenham, por exemplo, o habito de consumir sorvetes de qualquer uma das
duas marcas com uma frequéncia de, pelo menos, uma vez por mes.
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O formato do teste mais indicado para esse caso € o teste de produto
comparativo para que seja possivel fazer uma comparacao entre os dois produtos
e, assim, identificar a preferéncia dos clientes por cada atributo do produto.

O instrumento de pesquisa deve considerar questdes que possam subsidiar
a avaliacao geral do consumidor em relacdo as duas marcas, a sua intencao de
compra e 0s motivos de aprovacao ou reprovacao de cada produto testado, assim
como a preferéncia do cliente por cada atributo.

Os atributos podem ser avaliados em escala diferencias conforme a seguinte
proposta:

Determine a sua preferéncia pelos dois sorvetes em relacao aos seus atributos,
assinalando conceitos como melhor, pior e igual.

Fabricante do sorvete D&G Concorrente

Aparéncia geral

Cor do sorvete

U4

Tamanho do sorvete

Formato do sorvete

Sabor geral

Quantidade de acucar

Sabor gostoso na boca depois de comer

Espessura/grossura da cobertura

Cremosidade do sorvete

Consisténcia do recheio

Sabor enjoativo

Sensacao de gordura na boca

Tempo de derretimento

v Faca vocé mesmo

Agora que vocé ja tomou conhecimento sobre a pesquisa de desenho
de produto e sobre o caso da Dolce Gelato, o que pensa de montar um
plano de pesquisa para essa empresa’?

Para isso, leve em consideracdo a descricdo do problema de pesquisa,
a definicao dos objetivos, o plano amostral, o instrumento de pesquisa,
o procedimento de aplicacao do instrumento (forma de abordagem) e
o local onde a pesquisa sera realizada.
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Faca valer a pena

1. O processo de lancamento ou remodelacdo de um produto exige o
cumprimento de uma recomendacao para minimizar os riscos envolvidos
nesse processo. Qual é a unicaalternativa que contém essarecomendacao?

a) Realizar uma pesquisa de perfil do consumidor.
b) Realizar uma pesquisa de mercado.

c) Realizar uma pesquisa sobre o mix de marketing.
d) Realizar uma pesquisa de desenho de produto.

e) Realizar uma pesquisa de carater exploratorio.

2. Escolha a alternativa que contenha os trés respectivos termos que
preencham corretamente as lacunas da seguinte sentenca:

A pesquisa de desenho de produto tem a finalidade de e
0s riscos envolvidos na pesquisa e ainda gerar subsidios
para reduzi-los por meiode ___________ que envolvam os potencias
consumidores desse produto.

a) Investigar; caracterizar; amostras.
b) Identificar; quantificar; testes.
c) ldentificar; quantificar; amostras.
d) Investigar; caracterizar; testes.

e) Prever; corrigir; testes.

3. Os produtos surgem da selecao dealgumasideias e devem ser desenvolvidos
e testados antes de realmente serem disponibilizados aos clientes finais. O
inicio desse processo € a elaboracdo de um conceito para o produto a ser
lancado. Qual € a definicao para o termo “conceito de produto™?

a) Consiste no resultado da avaliacao de algo que a empresa pode oferecer
ao mercado, de modo que o potencial consumidor possa conhecer e
entender a nota atribuida ao novo produto.

b) Consiste no enquadramento do produto em uma escala que pode ser,
por exemplo, de 0 a 10 ou de A a E, conceituando o produto antes mesmo
do seu lancamento.
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c) Consiste na descricdo de algo que a empresa pode oferecer ao mercado,
de modo que o potencial consumidor possa conhecer e entender os
principais atributos e beneficios dessa proposta.

d) Consiste no enquadramento do produto em uma escala que pode ser,
por exemplo, de 0 al0oudeAakE, conceituando o produto imediatamente
apos o seu lancamento.

e) Consiste na conceituacdao de um novo produto de acordo com a
categoria na qual ele foi segmentado, conferindo status ao produto no
momento da sua comercializacao.
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Secao 4.4

Pesquisas de satisfacao do consumidor

Dialogo aberto

Seja bem-vindo a Secdo 4.4 da unidade curricular de Pesquisa Mercadologica.

E nestasecio quevocé aprenderd as pesquisas de satisfacdo do consumidor com
0 objetivo de consolidar o seu conhecimento sobre como aplicar o planejamento
da pesquisa para tomada de decisao mercadologica. Vocé foi contratado pela
empresa de pesquisas Ach@tudo para executar quatro pesquisas gque comporao
o produto final desta unidade chamado de pesquisa mercadologica. Vocé ja
preparou uma pesquisa de potencial de mercado, uma de perfil de consumidor
e outra sobre desenho de produto. Agora seu desafio, portanto, € preparar uma
pesquisa de satisfacdo do consumidor.

A satisfacao de um cliente esta diretamente ligada a sua experiéncia de compra
€ ao preenchimento das suas necessidades e expectativas em relacao ao produto
ou servico adquirido. Quem ja nao ficou muito feliz ao comprar um produto ou
servico que atendeu as suas necessidades e superou as suas expectativas? Por
outro lado, quem ja ndo se irritou por ter comprado algo que ndo funcionava da
forma que vocé queria ou que tinha sido feito de qualquer maneira, sem atender
aos padrdes de conformidade oferecidos pelo vendedor? Essas duas indagagdes
remetem ao tema satisfacdo do consumidor, a qual deve ser constantemente
monitorada e mensurada para evitar insatisfacao e ser promovida, ja que, uma
vez que o cliente esta satisfeito, ele volta a comprar e ainda indica a empresa para
outras pessoas, 0 que nao acontece com os clientes descontentes, que, além de
nao comprarem mais, falardao mal da empresa para outras pessoas.

A esta altura vocé ja deve estar curioso para saber o desafio dessa secao, Ndo esta?

Nesta Secao 4.4, vocé foi encaminhado pela Ach@tudo para ajudar uma rede
de postos de combustiveis a investigar o nivel de satisfacdo dos seus clientes. Essa
rede tem 10 postos espalhados em uma Unica cidade e atende aproximadamente
500 clientes por dia em cada unidade, de modo que 95% deles usam o posto
para abastecer o carro, 25% fazem a troca de oleo e 30% contratam o servico de
lavagem do veiculo. Todos os 10 postos tém uma pequena loja de conveniéncia
qgue é frequentada por 40% das pessoas que passam pelas unidades da rede.
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A sua tarefa € montar um plano de pesquisa de satisfacao de consumidores
para essa rede de postos, considerando o problema e os objetivos da pesquisa,
definindo a amostra e descrevendo minunciosamente o procedimento a ser
adotado (incluindo as formas de abordagem e o instrumento de pesquisa).

Para dar conta desse desafio, vocé tomara contato com as praticas de pesquisa
de satisfacdo do consumidor e aprendera as suas principais caracteristicas e
formas de aplicacao, assim como tomara conhecimento sobre o Net Promoter
Score (NPS) e a técnica do cliente oculto.

Esta ansioso para comecar a estudar esse tema?

Entdo dissipe a ansiedade lendo esta parte final do livro didatico e realizando as
atividades propostas.

Bom estudo!

Nao pode faltar

Vocé sabia que resultados de pesquisas atuais indicam que somente 4% dos
clientes insatisfeitos reclamam? Sabia ainda que, para cada reclamacao recebida,
existem 26 outros clientes insatisfeitos? Vocé tem ideia de que, dentre os
consumidores insatisfeitos que ndo procuraram a empresa para reclamar, de 65%
a 90% jamais voltaram a comprar na mesma organizacdo? Sabia que se estima que
o esforco para se conquistar um novo cliente € aproximadamente cinco vezes
maior do que manter o cliente antigo?

Os aproximadamente 96% dos clientes insatisfeitos que deixam de reclamar
muito provavelmente ndo o fazem em razdo dos custos envolvidos com os
procedimentos necessarios para fazé-lo, como dar um telefonema e ter de perder
tempo para ser atendido, escrever uma carta ou preencher um formulario, ou ainda
realizar uma reclamacao verbal pessoalmente no estabelecimento comercial ou
escritorio de prestacao de servicos (vale lembrar que esse tipo de reclamacao face
a face € desagradavel e estressante, quase sempre encarada como um confronto
entre as partes).

Por isso ¢é importante relacionar-se com o consumidor e monitorar
constantemente o seu nivel de satisfacdo, investindo de forma séria e responsavel
para solucionar os problemas deles, respondendo de forma efetiva as suas
reclamacdes. Vocé acredita que essas atitudes podem mesmo produzir resultados
positivos para a empresa?

Figue sabendo que sim. Aproximadamente 82% dos clientes que reclamaram
e tiveram seus problemas resolvidos afirmaram que voltariam a comprar de uma
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empresa que agisse desse modo ao solucionar uma reclamacao. Vale acrescentar
ainda que as reclamacdes dos clientes sao fontes valiosas para deteccao de
problemas, gerando informacdes preciosas para o desenvolvimento e lancamento
de novos produtos ou servigos.

Toda reclamacao deve ser encarada como uma valvula de escape, permitindo
qgue o cliente exprima a sua frustracdo frente a uma expectativa ndo atendida por
um produto ou servico. E obrigacdo da empresa lidar com essa reclamacao e ajudar
o cliente a superar a frustracdo causada pela falta de conformidade do produto ou
servico, uma vez que ele esta dando uma segunda chance para a empresa preencher
a sua expectativa, seja executando o servico novamente, seja repondo o produto
nao conforme ou apresentando mau uso, seja ainda devolvendo o dinheiro por ele
desembolsado, evitando que ele fale mal da empresa para outras pessoas ou que
sejam feitos processos judiciais baseados no Codigo de Defesa do Consumidor.

Como descrito anteriormente, uma parte consideravel dos clientes nao
reclama, apenas para de comprar da empresa. Vocé acredita que isso seja um
bom negocio?

Com certeza ndo. Como, no entanto, pode-se evitar esse reves?

A pesquisa de satisfacao do cliente € um otimo instrumento de monitoramento
e investigagao do grau de satisfacdo dos clientes com uma empresa, avaliando
variaveis gue envolvem também o seu mix de marketing.

Uma pesquisa de satisfacao pode indicar, por exemplo, que um consideravel
numero de clientes esta insatisfeito por ndo encontrar o produto X nas prateleiras
ou porgue o preco do produto Y esta muito acima do mercado ou ainda pela falta
de cortesia no momento do atendimento.

A pesquisa de satisfacao de clientes visa medir e analisar o grau de avaliagao
dos consumidores sobre 0s processos, produtos e servicos de uma organizacao
gualquer. Comumente, os resultados desse tipo de investigacao propiciam o
levantamento de dados que servirdo para subsidiar o desenvolvimento de acdes
gue neutralizarao a insatisfacdo e promoverao a satisfacao dos consumidores.

%5" Assimile

A pesquisa de satisfacdo de clientes consiste em um processo
investigatorio sobre a grau de satisfacdo ou insatisfacdao dos
consumidores de um produto ou dos usuarios de um servico em
relacao a variaveis como atributos, qualidade do atendimento, prazo
de entrega, tempo de espera e prego entre outras.
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E possivel descrever uma pesquisa de satisfacdo dos consumidores como
um sistema de administracdo de informacdes continuo que visa levantar o
desempenho da empresa por meio da percepcao do consumidor, encontrando,
assim, subsidios para aprimorar a inteligéncia de mercado e facilitando a tomada
de decisao para melhorar o desempenho empresarial. Ja esta comprovado
que a empresa que cuida bem dos seus clientes, promovendo e mantendo um
elevado grau de satisfacao, apresenta resultados acima da media, com retornos
econdmicos superiores ao da concorréncia.

Aléem da superioridade no desempenho organizacional, existem outras
vantagens proporcionadas pela aplicacdo da pesquisa de satisfacao de clientes,
COMO a criacdo de uma percepcao mais positiva e sincera dos clientes, a obtencao
de informacdes sobre as suas necessidades de forma mais precisa e atual, a
promocao de uma relacao de transparéncia e de lealdade com os consumidores,
elevando consideravelmente a confianca do cliente com a empresa em funcao de
um canal de comunicacao formal que aproxima da empresa o consumidor.

Vocé deve estar curioso sobre como fazer uma pesquisa de satisfacdo do
cliente, certo?

Conheca, entdo, trés opcdes de pesquisa de satisfacao dos clientes que podem
ser utilizadas em diferentes situacdes a depender do tamanho da empresa e do
setor em que ela atua.

A primeira opcao € a pesquisa fisica planejada e executada pela propria empresa
no padrao ‘faca vocé mesmo”. A sequnda opcao esta ligada as pesquisas a distancia,
também planejadas e executadas pela propria empresa. Finalmente, a terceira opcao
€ a contratacdo de uma empresa de pesquisa especializada para planejar e executar a
pesquisa de forma personalizada e de acordo com as necessidades da organizagao.

Vamos aprender sobre essas trés opcdes com mais detalhes?
Entdo comecemos pela pesquisa fisica planejada e executada pela propria empresa.

Fazer a propria pesquisa de satisfacdao do cliente pode ser uma boa e econdmica
Op¢ao para o varejo ou prestador de servicos de pequeno e médio porte, como lojas
de roupas, restaurantes, saldo de cabelereiro ou clinicas méedicas. Esse processo se
inicia com a elaboracdo de um instrumento de pesquisa que contenha perguntas
sobre a aparéncia, o atendimento, a qualidade e outros itens importantes para
a empresa. Nao se recomenda o desenvolvimento de um instrumento extenso,
com muitas perguntas, principalmente se a opg¢ao for por um questionario
autopreenchivel.

Um bom recurso para o caso de se optar por realizar a propria pesquisa de satisfacao
dos consumidores ¢ focalizar os fatores criticos que a empresa acredita que impactam
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diretamente no nivel de satisfacao do cliente, merecendo assim investigacdes mais
profundas e personalizadas. Ou seja, em um restaurante voltado para o publico-alvo
da classe A, serdo avaliados atributos diferentes dos de um restaurante voltado para as
classes D e E. Ao passo que o restaurante mais requintado se preocupara com fatores
como o atendimento dado pelo manobrista, a temperatura do ar-condicionado, a
decoracdo do ambiente, a marca das loucas e dos talheres e a textura do tecido
da tolha de mesa e do guardanapo, o restaurante mais simples procurara levantar
informacdes sobre o preco e a quantidade dos pratos.

m Exemplificando

O restaurante de comida tipica nordestina Cabra Macho resolveu
levantar o grau de satisfacao dos seus clientes e, para tanto, desenvolveu
0 sequinte instrumento:

Quesito / Conceito Otimo Bom Ruim Péssimo

O sabor da refeicdo estava

O atendimento do gargom foi:

O nivel de temperatura da refeicdo estava:

O tempo de espera pelo prato foi:

O grau de higiene do estabelecimento estava:

Vamos aprender mais sobre pesquisas de satisfacdo do consumidor lendo um
relato real de aplicacdo de uma pesquisa fisica realizada por meio de entrevistas
estruturadas?

! Pesquise mais

LOPES, Ana Claudia da Silveira; PIAZZA, Débora Cristina; BRANCO, Luiz
Eduardo de. Pesquisa de satisfagdo de consumidor: um levantamento
(survey) realizado na concessionaria Honda de Ituverava. Nucleus, v. 7,
n. 1, abr. 2010. Disponivel em: <http://www.nucleus.feituverava.com.
br/index.php/nucleus/article/view/318/394>. Acesso em: 8 set. 2016.

O preenchimento da pesquisa, no caso do exemplo do restaurante, pode ser
realizado logo apos a refeicdo, antes de o garcom apresentar a conta. Poréem, em
alguns casos € necessario incentivar o cliente a responder a pesquisa, com a oferta
de brindes, cupons de desconto ou sorteio de prémios.

No caso do Cabra Macho, indicado no item Exemplificando, o restaurante tem a
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oportunidade de levantar os dados imediatamente apos o cliente consumir o produto;
porém, em alguns casos, € preciso que o cliente use o produto fora do ambiente do
varejo para que depois ele descreva o seu nivel de satisfacdo. Nessa ocasiao, a adocdo
de uma pesquisa fisica passa a se tornar inviavel. O que fazer nesse caso?

A resposta € aplicar uma pesquisa feita a distancia. No caso de uma pesquisa
desse tipo, € possivel viabilizar duas opcdes: a primeira € levantar os dados via
telefonemas; e a sequnda op¢ao € aplicar uma pesquisa on-line por meio de um
questionario autopreenchivel eletréonico.

A pesquisa de satisfacdo por telefone pode até ser eficaz, porém se mostra
ineficiente do ponto de vista operacional, pois sera necessario ter um operador
para ligar para os clientes constantemente e anotar os dados, © que, ja se sabe,
pode ser um empecilho, uma vez que N3o € sempre que as pessoas atendem a
ligacao ou, se atendem, nao mostram disponibilidade para responder ou ainda
respondem de qualguer forma apenas para ‘livrar-se” do telefonema.

Para o caso de ter de pesquisar a satisfacao dos consumidores de forma
nao presencial, € recomendavel a ado¢cao de pesquisas on-line, com opg¢des de
ferramentas disponibilizadas em plataformas gratuitas.

As pesquisas on-line sdo largamente adotadas em lojas virtuais (e-commerce),
com aplicagao tambem em outros tipos de atividade empresarial. Empresas como
Google, Survio e Surveymonkey oferecem ferramentas gratuitas para a realizagcao
de pesquisas on-line, com a vantagem de oferecer interfaces ageis e interativas
que facilitam a navegacao do participante, apresentando um desenho agradavel e
autoinstrutivo. A pesquisa on-line € uma opcao de pesquisa que Nao sO proporciona
velocidade na preparacdo do instrumento, com a disponibilidade de modelos de
questionarios prontos, como também oferece agilidade no momento da tabulacdo e
analise por meio de funcdes de apoio para analise estatistica; ou seja, todo o trabalho
de tabulacdo é realizado automaticamente pelo proprio sistema da pesquisa.

No caso de algumas lojas virtuais, imediatamente apos o fechamento da compra
o cliente ¢ direcionado para um questionario on-line para descobrir a satisfacao
dele com a experiéncia de comprar na loja, avaliando o tempo gasto para que se
efetue o pagamento, a disponibilidade do produto, as formas de pagamento e até
a facilidade de navegacdo pelo website.

Em alguns casos mais complexos, em que as duas opdes anteriores (pesquisa
fisica e a distancia promovidas pela propria empresa) ndo se apresentarem viaveis
ou produtivas, € preciso contratar uma empresa de consultoria especializada na
realizacdo de pesquisas de satisfacao de consumidores.

Nesse caso, a empresa se responsabiliza por todas as etapas da pesquisa, desde
0 seu planejamento, passando pelo levantamento, pela tabulacao e pela analise
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dos dados até a responsabilizacdo pela elaboracdo do relatorio final.

Vale ressaltar que a contratagao de uma empresa de consultoria € a opcao que
apresentara o maior custo entre todas as alternativas disponiveis; contudo, esse
alto custo se revertera em algumas vantagens. Conheca a seguir as vantagens
de contratacao de uma empresa de consultoria especializada em pesquisas de
satisfacdo de clientes.

Uma consultoria séria, bem-sucedida e com um bom portfolio de cases de
sucesso ja deve contar com profunda experiéncia sobre o tema e ja deve ter
construido e aprimorado metodologias de pesquisas efetivas baseadas em modelos
cientificos. Isso implica utilizacao de instrumentos de pesquisa desenvolvidos
de forma personalizada e adequada para aquela especifica necessidade de
levantamento de dados. Outro aspecto que confere vantagem a contratacdo de
uma consultoria € o criterioso tratamento estatistico dos dados, com tabulacdes
precisas e certeiras, além da respectiva apresentacdo desses dados em relatorios
bem elaborados e bem estruturados, que contém valiosas sugestdes de acdes
personalizadas e construidas de acordo com os resultados obtidos pela pesquisa.

@ Reflita

Por que escolher uma pesquisa de satisfacdo de clientes on-line em vez
de uma pesquisa fisica? Quando € melhor contratar uma empresa de
pesquisa para medir o grau de satisfacdo ou insatisfacao dos clientes?

Além das trés opcdes apresentadas, ainda € possivel levantar o nivel de satisfacao
dos clientes por meio de uma meétrica chamada de Net Promoter Score (NPS).
Vocé ja ouviu falar dessa meétrica?

O termo NPS, que nao pode ser traduzido literalmente para o portugués,
consiste em uma metrica simples criada na Universidade de Harvard para avaliar o
nivel de satisfacdo de clientes. Em uma traducdo livre, o termo em portugués seria
expresso como o indice liquido de clientes promotores.

O NPS € uma ferramenta de gerenciamento empresarial que pode ser adotada
para medir a satisfacdo do cliente de uma maneira bem mais simples que as
abordagens tradicionais. Isso ocorre porque, na abordagem empregada por essa
ferramenta, apenas uma unica pergunta € proposta aos clientes, preferencialmente
direcionada ao levantamento da intencao de recomendar ou ndo a empresa, O
produto ou O servico para outras pessoas.

Veja um exemplo de pergunta possivel para levantar o NPS:
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“‘Com qual intensidade vocé recomendaria nossa empresa para um amigo em
uma escala de 0 a 107"

Opcionalmente é possivel adicionar uma pergunta aberta, solicitando ao cliente
a descricdo do motivo de ele ter dado a nota para a primeira questdo, lembrando
qgue o calculo do NPS ndo envolvera a segunda questao (qualitativa).

J& que o calculo do NPS foi citado na sentenca anterior, o que pensa de
aprender a calcula-lo agora?

Para calcular o NPS, basta contabilizar a frequéncia de cada possibilidade de
resposta e agrupa-las em trés grupos, um primeiro com as frequéncias das notas de
Zero a seis; um segundo com as notas sete e oito; e um terceiro com as notas nove
e dez. Esses agrupamentos recebem denominacdes distintas descritas a sequir.

Ao grupo de clientes que atribuiram notas entre zero e seis da-se o nome de
clientes detratores, que se caracterizam por acreditarem que a empresa (produto
OU servico) nao proporcionou nenhum tipo de melhoria para a sua vida e, na
maioria das vezes, criticam abertamente a empresa e 0s seus produtos e servicos.

Os clientes que atribuiram notas sete e oito sdao denominados de clientes
neutros, sendo caracterizados por ndo darem muita importancia para a empresa,
comprando somente o produto ou usando um servico se for realmente necessario.

Finalmente, os clientes que atribuiram notas nove e dez sao conhecidos como
os clientes promotores. Os clientes promotores sdo aqueles que acreditam que a
vida deles melhorou depois de conhecerem a empresa ou utilizarem um produto
Oou servico. Sao clientes entusiasmados com a empresa e gque constantemente
fazem elogios, ddo sugestdes e sdo fieis.

Logo apos 0 agrupamento das respostas, o proximo passo € calcular a diferenca
entre a porcentagem do total de clientes que estdo no primeiro grupo (de O a 6 —
detratores) e a porcentagem do total de clientes que estdo no terceiro grupo (9 e
10 — promotores). A Figura 4.3 ilustra o agrupamento e a forma de calcular o NPS.

Figura 4.3 | llustracdo da forma de calcular o NPS
Detratores Passivos Promotores

4862848 85

Net Promoter Score (NPS) f== _ — % Detratores

Fonte: adaptada de <http://boast.io/wp-content/uploads/2015/07/NPS-eng.jpg>. Acesso em: 6 out. 2016.

Tendéncias em pesquisa mercadologica



E Exemplificando

Uma loja de calgcados perguntou a 200 clientes em qual grau eles
indicariam a loja para outras pessoas. Dentre os clientes, 95 deram
notas 9 ou 10, ao passo que 25 clientes deram notas de O a 6. Portanto,
95 promotores menos 25 clientes detratores € igual a um NPS de 70.

Neste exato momento, vocé deve estar se perguntando: ‘como, entao,
interpretar o resultado do Net Promoter Score?

De uma forma geral, a interpretacdo das notas NPS pode ser realizada da
seguinte forma:

Notas entre menos 100 a 0 indicam que a empresa se encontra em uma
situacdo critica, com um elevado indice de clientes detratores. As notas entre O a
50 indicam que a empresa esta em uma situacao de aperfeicoamento, com uma
grande quantidade de clientes detratores e neutros.

Por suavez, notas entre 50 a 75 apontam que a empresa se encontra em situacdo
de melhoramento da qualidade, possuindo mais clientes neutros e promotores
do que detratores. Finalmente, as notas entre 75 a 100 denotam que a empresa
esta em uma situacao de perfeicdo, com elevado numero de clientes promotores
e poucos detratores. E bom ressaltar que essa € uma analise que deve ser feita
respeitando-se o contexto e as especificidades de cada empresa.

Vale lembrar que o NPS é um indice geral (quantitativo) do nivel da satisfacdo
ou insatisfacdo dos clientes, ou seja, ndo se apontam os motivos da satisfacao ou
insatisfacao, isto €, nao tem carater qualitativo. Qual seria a opgao nesse caso?

Uma alternativa para verificar como anda o atendimento ao cliente e levantar
dados qualitativos € a abordagem do cliente oculto. Ja ouviu falar dela?

Essa abordagem, tambeém conhecida como ‘cliente surpresa’, ‘cliente
fantasma” ou “cliente oculto’, ajuda a identificar falhas no atendimento ao cliente,
contribuindo para neutraliza-las e elevar o nivel de satisfacao dos consumidores. A
abordagem consiste em treinar individuos a se comportarem como consumidores
e envia-los para as lojas como se fossem clientes normais, simulando situacdes de
compras nas quais se exige atendimento personalizado e de alto nivel. Esses clientes
avaliarao o atendimento em termos de algumas variaveis como a linguagem dos
atendentes, tempo de atendimento, a cortesia e o trato no atendimento a até as
condicdes de higiene do local.
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E Exemplificando

Uma rede de farmacias com 25 lojas contratou uma empresa que presta
servicos de avaliacdo por meio da abordagem do cliente oculto. O
resultado dessa decisdo estratégica foi a elevacao do nivel de satisfacao
do cliente em 1,8 pontos em uma escala de 0 a 10, ficando a apenas
0,1 de uma nota nove. Além de incrementar o nivel de satisfacao dos
clientes, a abordagem do cliente oculto ajudou essa rede de farmacias
a aumentar o seu faturamento por meio de um procedimento bem
simples: orientar os atendentes e caixas das lojas a sugerirem a compra
de produtos associados aos produtos comprados, como lencos de
papel para quem estd comprando remedio para gripe ou pomada
contra assaduras para quem esta comprando fraldas descartaveis.

Esse tipo de abordagem surpresa esta cada vez mais sendo adotada pelas
empresas, principalmente em paises, COmo 0 NOssO, em que reclamar nao faz
parte da cultura do povo.

Para finalizar essa secdo, vale destacar que a pesquisa de satisfacao de clientes
tambem ¢ utilizada pelo setor publico. Vocé consegue desconfiar por qué?

O setor publico tem pleno interesse em consultar a opiniao dos usuarios dos
seus beneficios, pois € dessa forma que 0S governantes conseguem enxergar
pontos positivos ou negativos que estejam influenciando a satisfagao dos cidadaos,
baseando-se nesses dados para aumentar ou diminuir a abrangéncia de um
programa, ou até mesmo descontinua-lo.

Que tal se aprofundar mais no aprendizado de pesquisas de satisfacao de
clientes aplicadas no setor publico? Entdo aproveite para ler o artigo sugerido no
item "Pesquise mais” desta secao.

Pesquise mais

MOIMAZ Suzely Adas Saliba et al. Satisfacdo e percepcao do usuario
do SUS sobre o servico publico de saude. Physis — Revista de Saude
Coletiva, Rio de Janeiro, v. 20, n. 4, p. 1.419-1.440, 2010. Disponivel
em: <http://repositorio.unesp.br/bitstream/handle/11449/15401/S0103-
73312010000400019.pdf?sequence=1&isAllowed=y>. Acesso em: 8
set. 2016.
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Vale dizer, neste momento, que foi grande o aprendizado sobre pesquisas
de satisfacdo de cliente que fizemos até aqui, certo? No entanto, ele ainda nao
terminou. Agora e hora de vocé aprimorar 0s seus conhecimentos sobre as praticas
de pesquisas de satisfacdo de cliente. Para isso, portanto, realize as atividades
propostas e domine o conhecimento e a aplicacdo do planejamento da pesquisa
para tomada de decisdo mercadologica.

Sem medo de errar

Nesta Secao 4.4, vocé foi encaminhado pela Ach@tudo para ajudar uma rede de
postos de combustiveis a investigar o nivel de satisfacao dos seus clientes. Essa rede,
gue tem 10 postos espalhados em uma Unica cidade, atende a aproximadamente
500 clientes por dia em cada unidade, de modo que 95% deles usam o posto
para abastecer o carro, 25% fazem a troca de oleo e 30% contratam o servico de
lavagem do veiculo. Todos os 10 postos tém uma peqguena loja de conveniéncia
gue é frequentada por 40% das pessoas que passam pelas unidades da rede.

A sua tarefa era montar um plano de pesquisa de satisfacdo de consumidores
para essa rede de postos, considerando o problema e os objetivos da pesquisa,
definindo a amostra e descrevendo minunciosamente o procedimento a ser
adotado (incluindo as formas de abordagem e o instrumento de pesquisa).

Para resolver essa situacdao-problema, portanto, € importante estabelecer um
problema de pesquisa e a partir dele definir os objetivos da pesquisa.

Depois dessa etapa, vocé tem de analisar as informacdes relacionadas a
guantidade de lojas, ao numero de clientes e a porcentagem deles gue consome
cada produto ou servico. Tome como verdade que um posto tem uma pequena
margem de lucro na venda dos combustiveis, e, por conta disso, € muito importante
agregar outros produtos e servicos para elevar a lucratividade do negocio. Apos
essa analise, vocé deve estabelecer os fatores que serao avaliados pelos clientes e
entdo se basear nesses fatores para a construcao do instrumento.

Pense que um posto de combustivel deve oferecer velocidade no momento
de abastecer e de realizar a cobranca. Quem gosta de perder tempo abastecendo
o veiculo, ndao € mesmo? Isso tambem € valido para 0s outros servicos, como
lavagem (disponibilidade de horarios e tempo para lavagem), o que acontece
também com o servico de troca de oleo. Em relacdo a loja de conveniéncia, €
importante descobrir se 0 mix de produto esta de acordo com o que o cliente do
posto deseja e se este € bem atendido ao realizar a sua compra.

Por sua vez, em relacao a abrangéncia do plano amostral, deve-se considerar
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uma amostra de clientes de todas as lojas para verificar se o0 padrao de atendimento
€ 0 mesmo em toda a rede.

Em termos de abordagem, vocé deve procurar responder as seguintes
perguntas:

» Qual seria 0 melhor meio para coletar os dados desses clientes? Formulario
fisico? Formulario on-line? Entrevista?

» Quando e onde o0s dados serdo levantados? No proprio posto? Na residéncia
deleviatelefone? Em qualquer lugar pelo telefone celular? Em um computador,
tablet ou smartphone?

Agora € com vocé. Bom trabalho!

f({ Atencio
)

Em uma pesquisa de satisfacdo dos consumidores, € importante
desenvolver um plano personalizado que leve em consideracdo as
especificidades do ambiente no qual o negocio esta inserido.

Avancando na pratica

Satisfacdo no atacado
Descricao da situagao-problema

Uma loja que so vende utensilios domesticos no atacado notou que alguns
dos seus clientes mais antigos comecaram a comprar uma quantidade cada vez
menor de produtos, reduzindo ainda a frequéncia com que compareciam na
loja. O dono da loja desconfiou de que esse poderia ser um problema causado
pela insatisfacdo dos consumidores com a loja, embora ele ndo fizesse ideia da
fonte que estaria gerando essa insatisfacdo. A loja tem mais de 40.000 clientes
cadastrados entre revendedores de porta em porta e pequenas e medias lojas de
bairro. No entanto, apenas 15.000 desses clientes estao ativos e compraram com
uma frequéncia minima de uma vez por mes nos ultimos 12 meses. Aléem da loja
fisica, ha também tem um canal de vendas proprio por telefone com 10 atendentes
de telemarketing. Na loja fisica (onde também estd localizado o depdsito), além
dos quatro caixas, trabalham dois auxiliares de limpeza e quatro atendentes (um
para cada dois corredores da loja). Ela comercializa os seus produtos em uma loja
eletronica; contudo ela tem um website que serve também como ferramenta de
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comunicacao e ainda de catalogo eletrénico para a venda via telemarketing.

O dono dessa loja ja sabia de sua reputacdo de bom pesquisador mercadologico
e o convidou para desenvolver um plano de pesquisa mercadologica de satisfacao
de consumidores que produzisse inteligéncia de mercado suficiente para resolver
a sua duvida.

Qual seria a sua proposta para resolver esse caso?

= Lembre-se

A pesquisa de satisfacdo de clientes visa medir e analisar o grau de
avaliacdo dos consumidores sobre 0s processos, produtos e servicos
de uma organizag¢ao qualquer.

Resolucdo da situagcdo-problema

Para resolver essa situacao, um plano de pesquisa deve considerar 0 seguinte
problema:

Qual é o grau de satisfacao ou insatisfacdo do nosso cliente em relacao ao
NOsSsO Negocio?

O objetivo derivado desse problema seria: levantar as causas de satisfacdo e
insatisfacdo dos nossos clientes. O ideal seria propor dois levantamentos de campo,
um para consultar os clientes ativos na loja por meio de entrevista imediatamente
apos a experiéncia de compra, € 0 segundo com os clientes cadastrados que nao
compram ha mais de um ano (inativos).

Para o levantamento na loja, o plano amostral deve prever a entrevista de 900
clientes (6% do total) de modo que sejam selecionados 225 para serem entrevistados
por cada caixa (dividindo-se 900 por quatro). Um entrevistador com um tablet faria
as entrevistas sistematicamente durante o dia, realizando um rodizio na proporgcao
de dois por um (duas entrevistas em um caixa e depois duas entrevistas no proximo
caixa, e assim por diante até reiniciar com o primeiro caixa).

No caso do levantamento dos clientes inativos, um atendente de telemarketing
utilizaria uma técnica de amostragem probabilistica sistematica de modo a
entrevistar por telefone 1.500 clientes, partindo do terceiro cliente do cadastro e
ligando para o décimo terceiro, vigesimo terceiro e assim por diante.

O instrumento de pesquisa seria © mesmo apresentado no Quadro 4.8.
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Quadro 4.8 | Instrumento de pesquisa de satisfacdo do consumidor

Pesquisa de Satisfacdo do Consumidor

Prezado Cliente,

A nossa razdo de existir € a sua plena satisfacao. Para tanto, com o objetivo de atendé-lo cada vez
melhor, queremos saber como o Senhor ou Senhora avalia 0 nosso trabalho.

Pedimos, por favor, que vocé responda as seguintes questdes:

1- Com que frequéncia o senhor ou a senhora visita nossa loja? / compra por telefone?
1- [ ] Menos de 3 vezes ao ano 2-1 lde4 a6 vezes ao ano

3-[ ]de6al2vezesaoano 4-[ ] Mais de 12 vezes ao ano

5,

[

[ ] Esta € a primeira visita a loja

2- Ao procurar os produtos de sua necessidade, a identificagdo e a localizagcdo desses produtos sdo:
- Excelentes 2-@ Boas 3-@ Mais ou menos +@& Ruins 5@ Muito ruins 6.2 N30 sabe

3- Em caso de duvidas sobre a localizagdo de um produto, a orientagdo realizada por nossos
colaboradores é:

1- Muito satisfatoria 2-@ Satisfatoria 3-@ Mais ou menos satisfatoria

4. Pouco satisfatoria 5@ Muito pouco satisfatoria 6.2 N3o sabe

4- Em caso de duvidas sobre as caracteristicas (cor, volume, quantidade, preco etc.) de um
produto, a orientagdo realizada por nossos colaboradores é:

1- Muito satisfatoria 2-@ Satisfatoria 3-@ Mais ou menos satisfatoria

4. Pouco satisfatoria 5. Muito pouco satisfatoria 6.2 N3o sabe

5- Em termos de pronto atendimento, nossos colaboradores sdo:

1.2 Muito rapidos 2(Z) Rapidos 3.® Mais ou menos répidos

4G Lentos 5@ Muito lentos 6 N3o sabe

6- Quando o senhor ou a senhora solicita uma informacao, os nossos colaboradores mostram-se:
1- Muito educados 2-@ Educados 3-@ Mais ou menos educados

4@ Pouco educados 5&) Sem educacdo 6.2 N30 sabe

7- Em termos de atender sua expectativa, qual dos setores seguintes € o melhor na loja (escolha
no maximo 2 opgdes)?
[ ]Estacionamento [ 1Cobranca [ 1Crédito

[ ]Caixas [ JAtendentes [ JAlmoxarifado

8- Este espaco esta aberto para as suas criticas e sugestdes, obrigado por responder.

Fonte: elaborado pelo autor.

v Faca vocé mesmo

O que pensa de avaliar a satisfagcdo dos clientes da padaria mais proxima
de sua casa? Aproveite essa oportunidade e desenvolva um plano de
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pesquisa para avaliar o nivel de satisfacao dos clientes de uma padaria.
Lembre-se de inicialmente estabelecer os critérios ou fatores que serao
avaliados. Em seguida, desenvolva o instrumento de pesquisa, o plano
amostral, e descreva a forma de abordagem.

Faca valer a pena

1. Como uma empresa que pretende alcancar um bom desempenho deve
encarar uma reclamacgao?

a) Deve encarar como uma grande oportunidade para selecionar somente
clientes que ndo reclamam, eliminando assim o problema.

b) Deve encarar como um embate e aproveitar a situacdo para se defender
e apresentar os argumentos que rebatem a reclamagao.

c) Deve encarar como a chance de descobrir a elasticidade da paciéncia
do reclamante em relagdo a sua reclamagdo em si.

d) Deve encarar como uma valvula de escape, permitindo que o cliente
exprima a sua frustracao frente a uma expectativa nao atendida por um
produto ou servico.

e) Deve encarar como um fato comum que ndo merece muita atencdo,
afinal clientes que reclamam geralmente sao muito exigentes gostam de
chamar a atengao.

2. No que consiste um sistema de administracao de informacdes continuo
que visa levantar o desempenho da empresa por meio da percepcao do
consumidor?

a) Em um teste de percepcao do cliente (NPS).

b) Em uma pesquisa de satisfagcdo dos consumidores.
c) Em uma estratégia de marketing direto.

d) Em um sistema de informacdes gerenciais.

e) Em um sistema de melhoramento continuo.

3. Quais sdo as consequéncias de se elevar o nivel de satisfacdo dos
consumidores?

a) Levantamento de informacdes completas e realistas sobre o publico-
alvo da empresa.
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b) Formacdo de inteligéncia de mercado para a tomada de decisdo
empresarial.

c) Fortalecimento da marca por meio da adocdo de uma precificacao
diferenciada.

d) Reducao do investimento nos canais de comunicacdo destinados as
reclamacdes.

e) Resultados acima da média, com retornos econémicos superiores aos
da concorréncia.
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