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CONVERSA INICIAL

Com as pesquisas, as empresas conseguem criar suas proprias
informacdes, de forma quantitativa ou qualitativa. Com elas, junto as demais
informacdes disponiveis para a empresa, pode-se ser mais assertiva em suas
decisbes de marketing.

A pesquisa de marketing é de fundamental importancia para o0s
profissionais da area, uma vez que pode compreender e antecipar as
necessidades dos consumidores.

Esta etapa esta dividia em 5 topicos principais, 0s quais séo:

e pesquisa de mercado;

e problema e objetivos da pesquisa;

¢ desenvolvimento do plano de pesquisa;
e coleta, tabulacéo e analise; e

e apresentacao dos resultados e tomada de decisao.

Assim, apds essa etapa, vocé dominara os aspectos introdutorios de

nossa caminhada.
CONTEXTUALIZANDO

A empresa Achi e Les. necessita compreender o motivo pelo qual os
clientes sempre escolhem diversos produtos em sua loja virtual, porém, na hora
de realizar a compra, eles acabam desistindo, deixando o carrinho virtual
abandonado. A empresa precisa entender com profundidade o motivo pelo qual
os clientes n&o realizam as compras

Dentro do Sistema de Informacdo de Marketing (SIM), o melhor sistema

para aferir essa decisdo do cliente

a) Sistema de registros internos.

b) Sistema de pesquisa de marketing.

c) Sistema de inteligéncia de marketing.

d) Sistema de apoio a decisdo de marketing.

e) Sistema de intensidade a decisdo de marketing

Comentario: a alternativa que apresenta a resposta correta € a (b), pois,

de todos os sistemas que compde, nesse caso, ela deve optar pelo sistema de




pesquisa de marketing e realizar uma pesquisa com esses clientes para entender

em profundidade o motivo pelo qual eles nédo realizam as compras.
TEMA 1 - PESQUISA DE MERCADO

A pesquisa de mercado € uma ferramenta valiosa para a obtencéo de
informacdes, principalmente porque ela possibilita que a empresa converse com
seus clientes. Ao diagnostica-lo e caracteriza-lo, ela consegue tracar estratégias
efetivas para criar valor para ele e ser assertivas em suas estratégias
mercadoldgicas.

Com o0 uso de pesquisa, as empresas podem avangar em seu
conhecimento sobre o ambiente de marketing que o cerca, principalmente do
comportamento dos seus clientes, o que traz grandes beneficios, como tracar a
estratégia mercadoldgica certa, para 0 momento certo e o cliente certo.

Todos os fatores fundamentais para a garantia do sucesso estdo na
dependéncia de informagbes sobre o ambiente, em especial dados
sobre consumidores e concorrentes.

Disso, surge a necessidade de pesquisa de mercado, uma das
principais ferramentas estratégicas de marketing de uma empresa,
principalmente para as micro e pequenas.

Isso porque a pesquisa pode reunir uma amplitude de dados
qualitativos e quantitativos que pode subsidiar decisdes

mercadoldégicas, diminuindo o risco e potencializando os impactos
positivos na organizacdo. (Shimoyama, 2004, p. 47)

Uma empresa pode optar por realizar suas proprias pesquisas, por meio
de seu departamento de pesquisa, ou entdo contratar empresas especializadas.
Tudo vai depender da estratégia da empresa e do seu conhecimento sobre a

tematica.

Quadro 1 — Empresas especializadas em pesquisa de mercado

Tipo Descricao Exemplo
Institutos de  Essas empresas coletam e vendem https://www.nielsen.com/pt/
pesquisa informacdes comerciais e sobre

consumidores.
Institutos de Empresas contratadas para realizar http://www.datapopular.com.br/
pesquisa de  projetos especificos. Elaboram o estudo
marketing e relatam a descoberta.
customizadas
Institutos de Empresas que fornecem servicos de  https://bdplanpesquisa.com.br/index.aspx
pesquisas de | pesquisa especializada. O melhor
marketing exemplo é a empresa de servigos de
especializadas campo, que vende servicos de

em determinados = entrevistas de campo para outras
tipos de servicos = empresas.

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 99).




Como toda agdo processual, a pesquisa possui um sistema que apresenta
todos os elos necessarios por sua realizacdo, como quem e para que usara o
resultado da pesquisa, quem sao 0s pesquisados, qual o impacto do resultado
da pesquisa no seu composto e, por consequéncia, para que a pesquisa sera

utilizada. Veja so o sistema:

Figura 1 — Exemplo de sistema
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as pesquisas de mercado” (Mady, 2014, p. 23).

As pesquisas podem ser exploratorias, que ocorre quando a empresa nao
sabe o problema gue esta enfrentando. As pesquisas do tipo conclusivo se dao

guando a empresa sabe exatamente o problema. Veja so:
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Figura 2 — Tipos de pesquisa
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Quanto ao tipo de pesquisa, temos que ela pode ser quantitativa ou

v

Pesquisa
descritiva

qualitativa, sendo o que vai diferenciar tais tipos é o método de extrair
informacdes. Na pesquisa quantitativa se busca a quantidade, por exemplo,
quando quero saber quantas pessoas compraram uma nova televisao durante a
Copa do Mundo Fifa de 2022. Na pesquisa qualitativa se busca profundidade
nas informacgdes, a exemplo de quando quero saber quais motivos levaram as
pessoas comprarem uma nhova televisdo durante a Copa do Mundo Fifa de 2022.

Para que haja uma pesquisa, devemos seguir um processo que contém
seis etapas:

Figura 3 — Seis etapas do processo de pesquisa
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Vamos agora perpassar todo esse processo, focando em pesquisas
guantitativas.




TEMA 2 - PROBLEMA E OBJETIVOS DA PESQUISA

O primeiro passo para a realizagdo de uma pesquisa é definir qual o
problema (o que quer se descobrir) e 0s objetivos da pesquisa. Nesse sentido,
se esse aspecto ndo estiver claro, todo o processo de pesquisa pode fracassar.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 114), é o “planejamento, coleta, analise
e apresentacao sistematica de dados e descobertas relevantes sobre uma
situacdo especifica de marketing enfrentada por uma empresa”.

Dessa forma, o primeiro passo é a definicAo do problema, em que,
segundo Mady (2014, p. 62), “é fundamental vocé perceber que a formulagéo
precisa e adequada do problema é a mais importante de todas as etapas do
processo de pesquisa”.

Para essa decisdo, existe um processo de definicAo do problema e
elaboracdo de uma abordagem, no qual, ao realizar algumas tarefas, a empresa

pode chegar ao problema que de fato procura solucionar. Da uma olhada:

Figura 4 — Processo de definicdo do problema
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Note que a definicdo do problema nasce de uma definicdo que € muito
importante: € para uma decisao gerencial ou pesquisa de marketing? Vejamos a

diferenca.

Quadro 2 — Problema de decisao gerencial X problema de pesquisa de marketing

Problema de deciséo gerencial Problema de pesquisa de marketing

E preciso lancar novo produto? Determinar as preferéncias do consumidor e as
intencbes de compra para o novo produto
proposto.

A campanha de propaganda deve ser Determinar a eficacia da atual campanha de

mudada? propaganda.

O preco da marca deve ser mudado? Determinar a elasticidade do preco da demanda

e 0 impacto sobre as vendas e os lucros de
varios niveis de mudancas de preco.

Uma vez que a empresa decide o tipo do problema, ela, apds realizar o
processo de definicdo do problema, chega a uma pergunta a ser respondida pela
pesquisa. Isso mesmo, o problema de pesquisa sempre se apresenta em forma
de pergunta, em que as demais perguntas que serao elaboradas no questionario
ou roteiro deveréo ser capazes de respondé-la.

Dado importante sobre isso! Deve-se ter o cuidado de que a resposta nao

seja apenas um “sim” ou “n&o”.

e As pessoas consomem pao da marca Pullman? Resposta: Sim, N&o. Note
gue existe apenas uma resposta dicotdmica (sim ou n&o), e isso faria com
que se encerrasse a pesquisa aqui mesmo. E note que por si SO essa
resposta nao diz muita coisa.

e De que forma as pessoas consomem pao da marca Pullman? Resposta:

Para fazer bolo; no pao; com leite...

Uma vez que se tem o problema de pesquisa definido, o proximo passo é
a elaboracéo dos objetivos, ou seja, quais as etapas que sdo necessarias para

responder esse problema.

e Pergunta: de que forma as pessoas consomem pao da marca Pullman?
e Objetivo: compreender como as pessoas consomem 0 pao da marca

Pullman no seu dia a dia, no intuito de propor novas receitas.

Uma vez que definimos o problema e o objetivo da pesquisa, nosso
proximo passo € elaborar o desenvolvimento do plano de pesquisa, ou seja,

como ela ira ocorrer.




TEMA 3 — DESENVOLVIMENTO DO PLANO DE PESQUISA

E no plano de pesquisa que, apds a elaboracdo do problema e dos
objetivos, se define se ela ser4 de cunho quantitativo ou qualitativo, ou seja, se
apenas como informacdes em quantidade ou em profundidade que sao capazes
de responder e solucionar o problema. Inclusive, existem problemas que
requerem que haja tanto pesquisa quali quanto quanti.

Uma vez que ja definimos a pesquisa, 0 proximo passo € elaborar o
guestionério, ou seja, quais perguntas (fechadas) que irdo usar para coletar as
informacdes. Veja as etapas do processo de definicdo do problema e elaboracao
de uma abordagem.

Figura 5 — Etapas do processo de definicdo do problema
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Quanto as perguntas, da uma olhada em todas as possibilidades que vocé
tera para elaborar seu instrumento.




Quadro 3 — Tipos de perguntas

Denominacao

Dicotémico

Multipla escolha

Escala Likert

Diferencial
semantico

Escala de
importancia
Escala de

classificacéo

Descricao
Uma pergunta com duas

respostas possiveis.

Uma pergunta com trés ou

mais respostas possiveis.

Uma afirmacdo em que o
entrevistado indica o seu grau
de

concordancia/discordancia.

Uma escala ligando duas

palavras bipolares. O
entrevistado seleciona o ponto

que representa a sua opinido.

Uma escala que mede a

importancia dada a um

atributo qualquer.

Uma escala que classifica
algum atributo de ‘excelente’ a

‘ruim’.

Exemplo
Para programar esta viagem, vocé ligou
pessoalmente para a TAM?
()Sim () Néo
Com quem vocé esta viajando nesse
vV0oO0?
( ) Ninguém
( ) Cénjuge
() Cénjuge e filhos
( ) Apenas filhos
( ) Colegas de trabalho / amigos /

parentes
As companhias aéreas menores
geralmente oferecem melhores

servigos que as grandes?

( ) Discorda totalmente

( ) Discorda

( ) Nao concorda e nem discorda
( ) Concorda

( ) Concorda totalmente

TAM:

Grande Pequena
Experiente

Inexperiente

Moderna Antiquada

Para mim, a comida servida a bordo é:
( ) Extremamente importante
() Muito importante

( ) De alguma importancia

( ) Pouco importante

( ) Totalmente sem importancia
A comida servida pela TAM é:

( ) Excelente

( ) Muito boa

( ) Boa

( ) Razoavel

( ) Ruim

Veja um modelo de questionario pronto:
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Quadro 4 — Modelo de questionario

1. Sexo:
( ) Masculino
( ) Feminino

2. Qual o produto que vocé comprou?
( )iPhone 11
( )iPhone 12
( )iPhone 13
( )iPhone 14

3. Como vocé julga o valor para o preco?
()Bom

( ) Indiferente

( ) Ruim

4. Onde vocé comprou o produto?
( ) Shopping Mueller

( ) Shopping Curitiba

( ) Shopping Center Norte

( ) BH Shopping

5. Vocé ja comprou algo neste local antes?
() Sim
( ) Néo

6. Qual foi o motivo da compra?
() Finalidade comercial

() Paramim

( ) Como um presente

( ) Outros?

7. Quéo satisfeito vocé esta com a sua experiéncia de compra?
( ) Muito Satisfeito

() Satisfeito

( ) Indiferente

( ) Insatisfeito

( ) Muito Insatisfeito

8. Vocé usou quaisquer cupfes / vouchers ou recebeu qualquer desconto?
()Sim

() Néo

9. Vocé compraria o produto de novo?

( ) Definitivamente

( ) Provavelmente

() Talvez

( ) Provavelmente néo
() Definitivamente néo

Lembre-se que o questionario devera ter questdes que possam retornar

informacgdes capazes de responder o problema da pesquisa.
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Saiba mais

Veja como fazer um questionario gratuito no Google Forms. Disponivel
em: <https://www.youtube.com/watch?v=f87IgH9pcv0>. Acesso em: 14 fev.
2023.

TEMA 4 — COLETA, TABULAGAO E ANALISE

Uma vez que ja temos o instrumento de pesquisa pronto, 0 momento

seguinte é fazer a coleta dos dados, tabular e analisar.
4.1 Coleta

A coleta € o momento em que o pesquisador sai a campo, ou seja, vai
entrevistar as pessoas, seja de forma presencial ou virtual. E 0 momento de
coletar os dados. Como o foco da pesquisa quantitativa € buscar indicadores
numeéricos, deve-se pesquisar muitas pessoas.

Como, muitas vezes, é inviavel fazer um censo, ou seja, entrevistar toda
a populagao da pesquisa, visto que “realizar um censo pode ter um custo alto e
demorar muito o que torna o processo inviavel” (Mady, 2011, p. 300), uma opcéo
€ realizar essa coleta utilizando amostras dessa populacéo.

Segundo Malhotra (2011, p. 300), “amostra € um subgrupo de uma
populacédo, selecionado para a participacao no estudo”; é a parte que representa

o todo. Saca s6 o processo de planejamento de uma amostragem.

Figura 6 — Processo de planejamento de uma amostragem
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https://www.youtube.com/watch?v=f87IgH9pcv0
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Uma vez que a empresa ja definiu sua populagdo, como clientes que
realizaram ao menos uma compra no ultimo ano, o proximo passo é escolher
qual tipo de amostra ela fara uso, que atenda as necessidades de sua pesquisa.
Vejamos o0s tipos que podem ser probabilisticos (com uso de calculos) ou nédo

probabilistico (a escolha do pesquisador).

Quadro 4 -Tipos de amostra

Tipo de amostra

Amostra aleatéria
simples

Amostra aleatéria
estratificada

Amostra por

agrupamento (area)

Amostra de
conveniéncia

Amostra de
julgamento

Amostra por cotas

Descricao

Amostra Probabilistica
Todo membro da populacao tem a
mesma chance de ser escolhido.
A populacao é dividida em grupos
mutuamente excludentes (como
faixa etaria) e amostras aleatérias
sdo extraidas de cada grupo.
A populacéo é dividida em grupos
mutuamente excludentes (como
bairros) e o entrevistador extrai
uma amostra dos grupos para
entrevistar.

Amostra Nao Probabilistica

O entrevistador escolhe os
membros mais acessiveis da
populacao.
O pesquisador seleciona membros
da populacdo que sejam bons

fornecedores de informacdes
precisas.

O pesquisador identifica e
entrevista um namero

predeterminado de pessoas em
cada uma das diversas categorias.

Exemplo
Eleitores: Intencao de voto.

Eleitores: Intencdo de voto por
idade.

Eleitores: Intencdo de voto por
bairro.

Eleitores: Pessoas que estdo
caminhando em um
determinado parque.

Eleitores: Pessoas que estdo
na porta de uma faculdade.

Aqui é uma mescla de
conveniéncia e julgamento.
Estudantes que estao
caminhando no parque

Quando das amostras probabilisticas, no célculo de amostragem, se faz

a necessidade de algumas escolhas e informacoes.

Quadro 5 — Termos do calculo de amostragem

Preciséo € a descricdo sumaria de uma prioridade ou medida fixa de uma
populagédo-alvo. Um parametro € o valor real que o pesquisador
obtém ao realizar um censo da populacgao

Descricdo € a delimitacdo de uma caracteristica ou de uma medida da amostra
denominada estatistica, ou seja, o pesquisador usa a estatistica amostral
como estimativa do parametro populacional

Correcéo guando se estima o parametro populacional empregando uma estatistica
amostral, o nivel de precisdo corresponde ao tamanho almejado do
intervalo de estimacao, ou seja, € a diferenga maxima permissivel entre
a estatistica amostral e a populacédo amostral

Intervalo de € 0 que recai o verdadeiro parametro populacional, dentro de

confianca determinado nivel de confianca

Erro de é o0 que consideramos quando uma amostra escolhida é uma

amostragem representacao imperfeita da populagéo-alvo;

aleat6ria
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Nivel de é definido através de desvios-padrao — dentro de uma média de intervalo
confianca — representada pela curva de Gauss ou curva normal.

Esta é a curva de Gauss/curva normal:

Figura 7 — Curva de Gauss
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Na analise da curva de Gauss, nos niveis de confianca temos: 68,3% é 1
desvio padréo; 95% € 1,96 desvio padrao; 95,4% é 2 desvio padréo; e 99,7% é
3 desvio padréo, isso significa que conforme aumenta o desvio padrao diminuem
os niveis de confianca. Uma vez que tomamos as decisdes quanto a
amostragem, o préximo passo € o calculo da amostra, em que temos duas
férmulas, uma para populacéo finita (até 10 mil elementos) e infinita (acima de
10 mil elementos) (Mady, 2014).

Figura 8 — Célculo de amostra
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Vejamos agora o que quer dizer cada uma dessas letrinhas:

e n é otamanho da amostra;

e S é o0 nivel de confianca escolhido, expresso em numero de
desvio-padrao;

e p € a percentagem com a qual o fenbmeno se verifica (percentagem dos
elementos da amostra favoravel ao atributo pesquisado);

e ( € a percentagem complementar (100 — p) dos elementos da amostra
desfavoravel;

e N é o tamanho da populacéo; e

e € € 0 erro maximo permitido.

Uma vez que o instrumento esteja definido e a amostra tenha sido

calculada, o préximo passo é elaborar o cronograma das atividades de coleta.
Quadro 6 — Cronograma das atividades de coleta
Atividade Inicio/Término  N.dedias disponiveis

Instrumento e material para pré-teste

Amostra para pré-teste

Realizac&o do pré-teste

Avaliacdo dos resultados

Reformulagéo do instrumento

Impresséo do instrumento

Recrutamento, selecdo e contratacdo dos
entrevistadores

Material para treinamento

Treinamento dos supervisores e dos
entrevistados

Aplicacdo dos instrumentos

Critica de campo

Critica no escritério

Chegagem

Elaboracdo do relatorio final da coleta de
dados

Imagine que vocé foi a campo e ja tenha os dados. O préximo passo é

tabular (agrupar e dar sentido) a esses dados.
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4.2 Tabulagao

Chegou o momento de tabular os dados, quando a “preparacédo dos dados
inclui sua edicéo, codificacdo, transcricao e verificagdo. Cada questionario ou
formulario de observacéao € inspecionado, ou editado e, se necessario, corrigido”
(Malhotra, 2011, p. 57).

Com isso, esse € o momento de que, “apds a coleta e antes da analise,
importante o pesquisador preparar os dados, pois a qualidade dos resultados
depende dos cuidados adotados na fase de organizacao” (Mady, 2014, p. 243).

Assim, tabular os dados é transforma-los em informacfes para serem
analisadas. Isso ocorre por meio de um agrupamento de forma sistematica para

melhor apresentagéo.
Tabela 1 — Agrupamento sistematico

Pergunta: Qual a sua cor preferida

Branco 35%
Amarelo 32%
Roxo 15%
Azul 12%
Outros 6%

Para tabular os dados, existem diversas solu¢des de software, como o
Microsoft Excel, ou o Sphinx Uma vez que as informacdes estao sistematizadas,
0 préximo passo é a sua andlise.

Disponivel em: <http://www.sphinxbrasil.com/>. Acesso em: 14 fev. 2023.

TEMA 5 — ANALISE E APRESENTACAO DOS RESULTADOS E TOMADA DE
DECISAO

Analisar os dados significa dar sentido a eles, buscar situagbes
comparaveis e, a partir disso, dar explicacdes sobre como aquele indicador
responde o problema de pesquisa.

O fruto dessa analise pode ser, por exemplo, em uma pesquisa para

escolha de lancamento de produto. Por meio dela pode-se concluir que, no
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produto Omega, a marca sera mais aceita do que o produto Beta. Uma vez que
a pesquisa esta analisada, o proximo passo € apresenta-la.

E o momento mais importante da pesquisa, quando se apresenta 0S
dados para a tomada de decisdo mercadoldgica. E nesse documento que consta
0 problema da pesquisa, como ela se desenvolveu e qual a resposta para o
problema.

O relatorio final da pesquisa deve conter o resumo executivo, a introducao,
a metodologia, os resultados, as conclusdes e recomendacdes. Ja para a
apresentacao oral, sugere-se o uso de slides do Microsoft Power Point.

Por fim, é esse relatério que servira como base para que os profissionais
de marketing estudem os pontos que se destacam, analisando as evidéncias
relevantes apontadas pela afericdo, para com isso escolher o rumo da estratégia

de mercado.
TROCANDO IDEIAS

Agora troque uma ideia com seus amigos no forum. A pergunta é: Imagine
que Sr. Manoel, proprietario da Vani Panificadora, decidiu abrir uma filial na
cidade de Picos-PIl. Para tanto, resolveu fazer um estudo desse mercado, por
meio de uma pesquisa de mercado. O consultor da pesquisa de mercado o
orientou a utilizar uma amostra estratificada, pois essa seria a melhor opgao para
as necessidades de Seu Manoel. Contudo, Seu Manoel ndo sabe o significado
de amostra estratificada. Assim, discuta com seus colegas no forum a melhor
orientacdo a ser dada ao Seu Manoel e responda: como ele deve proceder com

uma amostra estratificada?
NA PRATICA

Aqui, vocé devera analisar uma noticia sobre uma pesquisa sobre a
velhice.

Orientac0es:

1 — Leia o estudo de caso atentamente.
2 — ldentifiqgue no nosso texto onde estdo os conceitos-chave que vocé ira
utilizar, tendo material em mao para realizar as tarefas.

Bons estudos e bom trabalho.

Envelhecer: como encaramos este desafio?
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O processo de envelhecimento da populagao é um fenémeno mundial
e reflete os esforcos da medicina no desenvolvimento de
medicamentos, vacinas e cuidados para que doencas anteriormente
fatais sejam tratadas e curadas, permitindo que um maior nimero de
pessoas atinja a longevidade.

Apesar de ser um ganho, esta mudanca na estrutura demografica traz
inUmeros desafios. Estima-se que, em 2050, a cada 5 pessoas, uma
terd mais de 60 anos. Atingiremos 20% da populacdo de idosos.
Teremos o maior contingente populacional de idosos do planeta no
Brasil.

Isto acarreta necessidade de que 0s governantes desenvolvam
programas para o cuidado destas pessoas que atingem idades mais
avancadas e que a populacdo se conscientize da necessidade de
minimos cuidados para um envelhecimento saudavel, onde
consigamos manter, na nossa velhice, duas condi¢des fundamentais:
autonomia e independéncia. Autonomia para tomarmos decisdes e
independéncia para executarmos estas decisdes. (Milton Jr., 2021)

Analise do estudo de caso proposto

Tomando o processo de pesquisa de mercado, no que se refere a primeira
etapa, que é elaborar a pergunta da pesquisa e seus objetivos, analise o texto e
descreva: se féssemos criar uma pesquisa sobre a temética, qual seria a
pergunta e o objetivo da pesquisa.

Espera-se que os itens a seguir constem na resposta.

De modo geral, € esperado que se consiga lembrar as terminologias e
entender o processo de pesquisa de mercado. Desta forma, espera-se que 0s
itens abaixo constem na resposta.

Com base no texto, a pergunta da pesquisa é: “Qual seréa a percepcédo dos
brasileiros em relacao a velhice?”. E seu objetivo foi entender como os brasileiros

encaram o processo de envelhecer, ou seja, suas preocupacdes e anseios.
FINALIZANDO

Como ja discutimos no comeco, a pesquisa de mercado € um excelente
instrumento de obtencao de informacdes externas a empresa, principalmente de
seus clientes, fornecedores e populacdo em geral, bem como informacdes
internas quando aplicada nos funcionarios.

A pesquisa de mercado é o elemento de ligacdo entre o consumidor, o
cliente e o publico ao marketing, por meio das informacfes obtidas para
identificar e definir as oportunidades e problemas de marketing; gerar, refinar e
avaliar a acao de marketing; monitorar o desempenho de marketing, e ainda

aperfeicoar o entendimento de marketing como um processo (Malhotra, 2011).
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