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CONVERSA INICIAL

Nesta etapa vamos dar destaque a pesquisa qualitativa, visto que em
conteudos anteriores focamos na pesquisa quantitativa. lgualmente vamos falar
de demanda, que é algo muito importante para a area de marketing, pois com a
projecéo do que o mercado espera “procurar’, a empresa pode se preparar para
essa oferta.

Todas as informagdes mercadoldgicas sdo de vital importancia para o
SIM, pois, como um sistema pujante e amplo, ele deve ser alimentado com essas
informagdes para que a empresa possa tomar suas decisdes estratégicas de
mercado.

Uma falha no planejamento, como um erro de demanda ou uma pesquisa
equivocada, pode trazer muita complicagao nas estratégias e, muitas vezes, ndo
ha tempo habil para correcgao.

Esta etapa esta dividida em cinco tépicos principais:

¢ Informacdes qualitativas de mercado
e Previsdo e mensuragao de demanda
¢ Demanda corrente ou atual

e Demanda futura

e Tomada das decisbes em marketing

Assim, ap0s esta etapa vocé dominara os aspectos introdutérios de nosso
estudo.

Nés vemos marketing em tudo, e vocé?

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, acabam desistindo, deixando assim o carrinho virtual
abandonado. A empresa precisa entender com profundidade por que os clientes
nao realizam as compras

Dentro do SIM, o melhor sistema para aferir essa decisido do cliente é

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 é a (b),
pois, de todos os sistemas disponiveis, 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 ndo realizam as compras.
TEMA 1 - INFORMAGOES QUALITATIVAS DE MERCADO

Antes de comecarmos a conversar sobre as pesquisas qualitativas, cabe
relembrar o processo de pesquisa, ok? Pois é na etapa do desenvolvimento do
plano de pesquisa que se decide se os dados para responder o problema serdao

de cunho quantitativo ou qualitativo. Lembra?

Desenvolvimen- =
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Para que se decida pelo tipo de pesquisa, ja sabemos que o problema é

o que vai diferenciar. Por exemplo, quando se questiona “por que as pessoas
consomem determinado produto?”, a forma de responder esse problema
deve ser de maneira aprofundada, pois ndo queremos saber quantos consomem
e sim o motivo pelo qual eles consomem. “Alguns profissionais de marketing
preferem métodos qualitativos para avaliar a opinido do consumidor. Isso porque
as acdes do consumidor nem sempre correspondem as respostas dadas por ele
nos levantamentos” (Kotler; Keller, 2006, p.105).

Quando se elabora uma pesquisa quantitativa, como vocé ja sabe, temos
um questionario estruturado; ja na pesquisa qualitativa, elaboramos um
“roteiro” de pesquisa, em que podera haver diversos tipos de figuras nao

estruturadas, como veremos a seguir.

Denominagao Descrigao Exemplo
Completament Uma pergunta a que os Qual sua opinidao sobre a American
e nao entrevistados podem responder = Airlines?
estruturada de diversas maneiras.
Associagao de Sao apresentadas varias Qual é a primeira palavra que lhe vem a
palavras palavras, uma de cada vez, e os mente quando ouve:

entrevistados mencionam a - Companhia aérea

primeira palavra que lhes vem a - American Airlines

mente. - Viagem
Complemento E apresentada uma frase Quando escolho uma companhia aérea,
de frase incompleta e o entrevistado tem 0 que mais pesa na minha decisao é:

de completa-la.




Complemento

de historia

Complemento

de figura

Teste
percepgao
tematica

de

E apresentada uma histéria
incompleta e o entrevistado
deve completa-la.

E apresentada uma figura com
dois personagens, um dos
quais esta afirmando algo.
Pede-se aos entrevistados que
se imaginem no lugar do
interlocutor e completem o
baldo vazio.

E apresentada uma figura e os
entrevistados tém de inventar
uma histéria sobre o que
pensam estar acontecendo, ou
acontecera, na figura.

“Voei pela American Airlines ha alguns
dias. Notei que as partes externa e
interna da aeronave ostentavam cores
muito vivas. Isso suscitou os seguintes
pensamentos e sentimentos em mim ...”
(agora complete a historia.

Fonte: Kotler; Keller, 2006, p.105.

Quanto a forma de coletar as informagdes, assim como na pesquisa

Crédito: phive/Shutterstock.

quantitativa, na qualitativa também temos diversas formas. Veja.

Observacio direta

Fotograma

Acompanhamento do consumidor

Diario de anotacdes

Entrevistas com usuarios extremos

Analise de narrativas

Grupos focados

Observar as pessoas utilizando os
produtos, fazendo compras, indo a
hospitais, usando transporte publico,
usando celular, como, por exemplo,
observar as reagées de uma pessoa em
uma longa espera na fila de um banco.
Fotografar as pessoas em um espacgo, por
exemplo, a sala de espera de um hospital,
durante dois ou trés dias.

Acompanhar todas as interagbes de um
consumidor com um produto, um servigo ou
um espaco.

Pedir aos consumidores que mantenham um
diario visual de suas atividades e impressdes
relativas ao produto.

Conversar com pessoas que realmente sabem
— ou que nao sabem nada — sobre um produto
Ou servigo e avaliar sua experiéncia de uso.
Motivar os consumidores a contar historias
pessoais sobre suas experiéncias de
consumo.

Também conhecido como focus group é
quando  se reanem pessoas com
caracteristicas semelhantes para discutir
sobre determinado tema, como fas de futebol
para discutir sobre um novo tipo de uniforme.




Grupos nao focados E quando se relnem pessoas sem
caracteristicas semelhantes para discutir
sobre determinado tema, como um artista, um
fisiculturista, um podologo e um aficionado em
sapatos para discutir sobre chinelos.

Fonte: Kotler; Keller, 2006, p.105.

Uma das formas mais utilizadas para coletar dados qualitativos é o focus
group. “As entrevistas de grupos de foco estdo entre as técnicas qualitativas
mais utilizadas em pesquisa de mercado” (Mady, 2014, p.85), pois além da coleta
da “fala” dos entrevistados, pode também tecer anotagdes sobre como se

comportam, interagem etc. Vejamos as suas caracteristicas.

Tamanho do grupo No minimo 8 e no maximo 12 pessoas.

Composicao do grupo  Homogéneo; entrevistados pré-selecionados.

Contexto fisico Atmosfera relaxada, informal.

Duragao Entre 1 e 3 horas.

Registro Gravagao em audio e video.

Moderador Habilidades observacionais, interpessoais e de comunicagao

Fonte: Malhotra, 2011 citado por Mady, 2014, p. 86.

Como ja vimos também, por sua peculiaridade, ndo se fazem necessarias

amostras estatisticas/probabilisticas.

Saiba mais

Grupos focais - Eficiente ferramenta de avaliagdo de impacto.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=w4XN7OkibGI>. Acesso
em: 10 jan. 2023.

TEMA 2 — PREVISAO E MENSURACAO DE DEMANDA

Uma das informag¢des mais relevantes para a area de marketing é a
demanda, isto €, qual o potencial de consumo de determinado produto e servico,
seja a demanda atual (para o ano) ou mesmo as demandas futuras.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 124), “uma das principais razbes
para empreender pesquisas de marketing € o poder de identificar oportunidades
de mercado. Uma vez concluida a pesquisa, a empresa devera mensurar e
prever o tamanho, o crescimento e o potencial de lucros de cada oportunidade
de mercado.”

Veja s6 o fluxo de informacgéo na previsao de demanda e planejamento do

negocio.
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1 Previsdo

- 1 de demanda! Planos e decisdes |
Demanda da Industria 9 y da empresa

f

Market-share

Eventos externos

Eventos internos

Note que é com base na demanda que a empresa define o seu market

share, ou seja, em que fatia de mercado ela pretende atuar. Nem sempre o

mercado potencial € de fato o mercado atendido pela empresa, por diversas

situagdes, como a possibilidade financeira de se adquirir o produto.

Tipo
Mercado
potencial

Mercado
disponivel

Mercado-alvo
Mercado
atendido

Descrigao

E o conjunto de consumidores que demonstram um nivel de interesse
suficiente por uma oferta de mercado. Entretanto, o interesse dos
consumidores nao basta para definir um mercado. Consumidores
potenciais devem possuir renda suficiente e ter acesso a oferta.

E o conjunto de consumidores que possuem renda, interesse e acesso a
determinada oferta. Nos casos de certas ofertas ao mercado, a empresa
ou o0 governo pode restringir as vendas a determinados grupos.

E a parte do mercado disponivel que a empresa decide buscar.

E o conjunto de consumidores que estdo comprando o produto da
empresa.

Fonte: Kotler; Keller, 2006, p.125.

Com isso, reforco a vocé que a demanda tem grande influéncia nas

decisdes internas da empresa, sendo que deve ser revisada constantemente.

Previsao
de
demanda

_ M Planos

Alteracao

. da
demanda
prevista

Essa previsdo pode ocorrer por mais de 90 tipos de estimativa de

demanda, que por sua vez pode ser mensurada em seis niveis de produto, cinco

niveis espaciais e trés niveis de tempo. Trata-se da férmula 6 x 5 x 3 (Kotler;

Keller, 2006). Obviamente isso vai depender do portfélio de produtos/servigos da

empresa.




Mundo / [ \ \

Nivel Pais / / \ \
espacial Regido / / \ \
Territério
Clier;cte / / \ \

Vendas totais
Vendas setoriais
Nivel de Vendas daempresa
produto —
Vendas de linha de produtos

Vendas de forma de produtos

Vendas de item de produtos

Curto prazo Médio Prazo Longo prazo

Nivel temporal

Fonte: Kotler; Keller, 2006, p.100.

Por fim, a empresa deve conhecer a demanda do mercado e com isso

pautar a demanda (share/fatia) que tem a capacidade de atender.

Demanda de mercado

E o volume total de um produto que seria comprado por um grupo de clientes. Ndo é um

numero fixo, mas uma fung¢ao de condi¢gdes determinadas.

Previsdao de mercado Apenas um nivel de despesas do setor em marketing
efetivamente ocorrera, ou seja, se 0 mercado esta em
prosperidade ou recessao isso vai definir as despesas e os
esforgos de marketing.

Potencial de mercado E o limite do qual se aproxima a demanda de mercado, a
medida que as despesas do setor em marketing chegam perto
de se tornarem infinitos em determinado ambiente
mercadolégico. Ou seja, qual o potencial de vendas que uma
empresa tera em um mercado préspero ou em recesso.

Demanda da empresa

Trata-se da participagado estimada da empresa na demanda do mercado.

Previsio de vendas da E o nivel esperado de vendas com base em um planejamento

empresa de marketing selecionado e em um ambiente de marketing
hipotético.

Potencial de vendas da E o limite de vendas a que a demanda da empresa pode

empresa chegar.

Fonte: Elaborado por Elizeu Barroso Alves com base em Kotler; Keller, 2006, p. 126-128.

Isso é importante, pois ndo atender a fatia que se busca (por incapacidade
ou ampla concorréncia) é bem danoso para a empresa. Vamos agora falar da
demanda corrente ou atual, que é a demanda a curto/médio prazo. Venha

comigo.




TEMA 3 - DEMANDA CORRENTE OU ATUAL

Quando falamos de calculo de demanda corrente ou atual, estamos nos
referindo ao potencial total de mercado: “[...] a empresa conhece o volume
maximo de vendas que pode estar ao alcance de todas as empresas em
determinado setor, ao longo de um determinado periodo” (Kotler; Keller, 2006,
p. 128).

Previsbes de demanda desempenham um importante papel em
diversas areas na gestdo de organizagdes; por exemplo, na éarea
financeira (no planejamento da necessidade de recursos), na area de
recursos humanos (no planejamento de modificagdes no nivel da forga
de trabalho) e na area de vendas (no agendamento de promocgdes).
Tais previsbes sao também essenciais na operacionalizagdo de
diversos aspectos do gerenciamento da produgao, como na gestao de
estoques e no desenvolvimento de planos agregados de produgao.
(Pellegrini; Fogliatto, 2001, p. 43)

O potencial total de mercado se da por meio de um calculo cuja formula

€Q=n.q.p,onde:

e Q = demanda total do mercado;
e n =numero de compradores no mercado;
e ( = quantidade comprada anualmente por um comprador médio;

e p = prego médio unitario.

Vejamos o exemplo do potencial de mercado para papel higiénico.
Olhe o meu calculo:

24 rolos
Segundo o IBGE, Curitiba/PR tem 1.025.398 pessoas
ocupadas.
p R$ 3,50
Calculo

Q=nxqgxp

Q=1.025.398 x 24 x 3,50
Q =R$ 86.133.432,00

Ou seja, a demanda corrente (anual) média na cidade de Curitiba para compra de papel
higiénico em supermercados é de R$ 86.133.432,00.

Fonte: Elizeu Barroso Alves.

Vale lembrar que esse calculo € do “potencial’, ou seja, nao significa que

sera totalmente atingido, por diversos fatores. Por exemplo, com a covid-19,




muitas pessoas passaram a trabalhar de forma remota, o que aumentou todos
0s seus custos residenciais até o potencial; por outro lado, por conta das mais
diversas restricdes, o mercado de entretenimento sofreu muito nesse quesito.

Com base na demanda, como sabemos, a empresa decide qual de fato
sera o seu mercado atendido e isso perpassa diversas decisdes mercadologicas,
como a segmentacédo de mercado (qQue veremos mais adiante).

Ainda na demanda atual, “as empresas deparam-se com o problema de
selecionar os melhores territérios e alocar seu orgamento de marketing de
maneira ideal a eles” (Kotler; Keller, 2006, p. 128). Isso, principalmente para
empresas que atuam de forma nacional, assim elas precisam, segundo Kotler e
Keller (2006, p. 128), “estimar o potencial de mercado de diferentes cidades,
estados e paises”.

Com isso, também ha o método para conhecer o potencial de mercado

de area. Veja:

Método Descrigdo
Método de desenvolvimento de Este requer a identificacdo de todos os compradores
mercado potenciais de cada mercado e uma boa estimativa de

suas compras. A chave do sucesso é possuir uma lista
de todos os compradores potenciais e uma boa
estimativa daquilo que cada um comprara. Por
exemplo, se vocé produz sacola plastica, vocé pode
listar quais sdo os potenciais compradores, como
mercados, e a média de consumo.

Método de indexagdo multifatorial = Neste método o que se leva em consideragdo é a
propor¢gdo. Por exemplo, se um fabricante de
medicamento supde que o consumo esta ligado ao
tamanho da populagdo, dessa forma, se
considerarmos que 2,3% da populagéo brasileira vive
no Acre, a empresa supde que essa area representa
2,3% do total de medicamento vendidos. Porém,
devem-se levar em consideracdo outros fatores, e é
isso que chamamos de indexagdo. Suponha que o
Acre possua 2% da renda pessoal disponivel no Brasil,
1,96% das vendas no varejo brasileiro e 2,3% da
populagao brasileira. A empresa atribuiu o peso de 0,5,
0,3 e 0,02 para cada dado, assim, o indice do poder de
compra seria = (0,5*2) + (0,3*1,96) + (0,2*2,28) = 2,04,
ou seja, 2,04% das vendas de medicamento poderiam
ocorrer no Acre.

Fonte: Elaborado por Elizeu Barroso Alves com base em Kotler; Keller, 2006, p. 129.

Além de se preocupar com o presente (ou com o futuro de curto prazo),
as empresas também precisam se preocupar com o comportamento de
consumo, principalmente no que se refere as demandas futuras. Convido vocé

a pensar em algum produto/servigo que consumia ha 5 anos e hoje ndo consome

mais.
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TEMA 4 - DEMANDA FUTURA

Na demanda futura, ndo temos como fazer um calculo, apesar de as

vendas passadas comporem as informacgdes, pois o ambiente de mercado é

muito dinamico, principalmente por conta da tecnologia, que inclusive foi muito

antecipada pela covid.

O segredo da estimativa da demanda futura € ser um bom ouvinte, pois

as informagdes vém de diversas fontes. Veja so6:

Pesquisadas intengdes Opinido daforcade Analise de vendas Tt et
dos compradores vendas e especialistas passadas

T~

\//

EMPRESA

4

DEMANDA FUTURA

Vejamos como se comporta cada fonte, segundo Kotler e Keller (2006, p.

131-132).

Pesquisa das intengdoes dos
compradores

Composicao das opinides da forgca
de vendas

Opiniao de especialistas

Aqui estamos falando de pesquisa de mercado
que aprendemos em contelidos anteriores. Neste
caso, a intengdao da pesquisa é identificar as
intencbes de compra, o que se conhece por
probabilidade de compra, ou seja, em um
questionario tem uma pergunta sobre algum
produto, por exemplo, um carro, e questiona-se
em forma de escala o interesse de compra, desde
o desinteresse (nenhuma probabilidade) até a
certeza de compra.

Neste caso, fica a cargo da equipe de venda ou dos
representantes que vao estimar as vendas futuras.
Eles calculam o quanto é comprado por um cliente
regular e pelos potenciais. Aqui, deve-se ter um
cuidado, pois a equipe de vendas, por ser muito
otimista ou pessimista pode estimar erroneamente e
a empresa perder com isso.

Aqui, ouve-se a previsao dos especialistas, como os
revendedores, distribuidores, fornecedores,
consultores de marketing, confederagbes e
associagdes comerciais. Olhe que interessante esta
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andlise do Ministério da Agricultura do Brasil
disponivel em:
<https://correiodoestado.com.br/economia/producao-
de-soja-milho-e-cana-deve-crescer-em-media-60-

em-uma-decada/407700/>. Acesso em: 24 jan. 2023.

Analise de vendas passadas Lembra do Sistema de Registro Interno? Entao, aqui
ele sera utilizado. Neste caso, as analises das vendas
passadas devem ser feitas de forma cronoldgica,
levando em consideragédo as tendéncias, o ciclo de
vida do produto, a sazonalidade e a sinuosidade.

Método de teste de mercado Neste caso, é testado o produto em situagdes reais
de mercado para analisar como o cliente vai agir com
relacdo a diversos fatores, como compra, recompra,
embalagem etc.

Fonte: Kotler; Keller, 2006, p. 131-132.

Note que para estimar a demanda futura € necessaria uma analise de

conjuntura, em que varias informagdes sdo necessarias, inclusive para descobrir

tendéncias de consumo.
TEMA 5 - TOMADA DAS DECISOES EM MARKETING

Uma vez que a empresa ja tem suas estimativas de demanda, o proximo
passo € colocar a mao na massa, ou seja, tomar decisbes em forma de
planejamentos e planos.

O SIM é uma excelente ferramenta, pois traz informagdes importantes
para que as empresas criem seus diagnosticos e possam realizar seus
planejamentos, sempre lembrando que esses ndo sado estaticos, ou seja,
precisam ser constantemente revisados.

O departamento de marketing é responséavel pela preparagdo de
previsdes de venda. Se sua previsao estiver muito fora da realidade, a
empresa acabara com excesso de estoque ou estoque insuficiente.
Como as previsdes de venda se baseiam em estimativas de demanda,

os gerentes antes de mais nada precisam definir qual o significado da
demanda para o mercado deles. (Kotler; Keller, 2006, p. 124)




12

v

Informacoes

DECISOES

Fonte: Elizeu Barroso Alves.

Note que com informacdes, as empresas tomam as suas decisodes, e o
sucesso de tais decisdes se da pela qualidade das informacdes e da capacidade
da empresa de processa-las. Vocé ha de concordar comigo que nao adianta
nada ter boas informacdes, se a empresa nao souber o que fazer com elas.

Vale lembrar que essas decisbdes perpassam todos os niveis e instancias
da empresa, ou seja, 0 que se decide no nivel estratégico deve ser realizado nos

demais niveis. Veja a légica em uma industria:

Nivel

PP

Estratégico

Diretoria

I . "
Geréncia Geréncia Geréncia Geréncia
administrativa financeira comercial operacional

Nivel Tatico

' Administracio Supervisio
Finangas 2
Nivel de vendas I de fabrica
Operacional

| Juridico — i
Servicos gerais | G a S

Coné%l;i(lzigﬂade 1 Vendedores i Produgio

Compras |-

Vamos supor que a decisdo € aumentar a fatia de mercado em 10%.
Todos os niveis vao trabalhar para que isso se concretize, desde a equipe de

vendas, o RH na questédo de pessoal, a producgao etc.
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TROCANDO IDEIAS

Agora troque uma ideia com seus amigos no forum. A pergunta é: Imagine
que o Sr. Manoel, proprietario da Vani Panificadora, decidiu realizar uma
pesquisa qualitativa. Quais elementos ele n&o pode esquecer na

operacionalizacdo dessa pesquisa?
NA PRATICA

Para esta etapa vocé devera analisar uma noticia sobre o aumento de
consumo de alimentos

Orientagbes:

Leia o estudo de caso atentamente.
2. ldentifique no texto onde estao os conceitos-chaves que vocé vai utilizar.
Tenha material em maos para realizar as tarefas.

3. Bons estudos e bom trabalho.

Estudo inédito do Unicef aponta alto consumo de alimentos

ultraprocessados em lares atendidos pelo Bolsa Familia

Brasilia, 16 de dezembro de 2021 — Criancas com idade entre zero e seis
anos, de familias beneficiadas pelo programa Bolsa Familia, estdo com seu
desenvolvimento em risco devido ao alto consumo de alimentos
ultraprocessados e a insegurancga alimentar, segundo um estudo do Unicef.

“Tal cenario é resultado de uma série de fatores que passam pela falta de
politicas publicas para a promoc¢édo de uma alimentagdo saudavel e acessivel
entre as familias mais pobres, a falta de informacao sobre o que s&o os produtos
ultraprocessados e os impactos do seu consumo, e o marketing da industria
desse tipo de alimentos. Isso se agrava ainda mais com a insegurancga alimentar
aumentada pela redugao de renda das familias mais vulneraveis no contexto da
pandemia de covid-19”, explica Stephanie Amaral, oficial de Saude e Nutricdo
do Unicef no Brasil.

O estudo Alimentagcdo na primeira infancia: conhecimentos, atitudes e
praticas de beneficiarios do Bolsa Familia, realizado pelo Unicef, analisou os
habitos alimentares de familias com criancas menores de 6 anos apoiadas pelo

Bolsa Familia, agora substituido pelo Auxilio Brasil. Foram entrevistadas 1.343
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pessoas responsaveis por 1.647 criancas, em 21 estados.

Cerca de 80% das familias relataram o consumo de alimentos
ultraprocessados pelos pequenos no dia anterior a entrevista. Os alimentos mais
consumidos foram biscoitos salgados ou recheados e bebidas agucaradas, como
bebidas lacteas e achocolatados.

Os motivos citados com maior frequéncia para a compra de alimentos e
bebidas ultraprocessados foram sabor (46%), preco (24%) e praticidade (17%).
Outro fator é a acessibilidade, uma vez que 64% das familias afirmaram morar
perto de estabelecimentos de refeigbes prontas e 54%, préximos de lojas de
conveniéncia, enquanto o acesso a hortas perto da casa € menor, apenas em
15% dos casos.

Matéria disponivel em: <https://www.unicef.org/brazil/comunicados-de-
imprensa/estudo-inedito-do-unicef-aponta-alto-consumo-de-alimentos-
ultraprocessados-em-lares-atendidos-pelo-bolsa-familia>. Acesso em: 24 jan.
2023.

FINALIZANDO

Nesta etapa vimos a importancia das informacgdes qualitativas para o
planejamento de marketing, principalmente porque elas sdo o suporte para que
a empresa crie o seu diagnostico ambiental de mercado e assim possa atuar
nele.

Por um lado, a pesquisa qualitativa é capaz de fornecer informacdes em
profundidade; por outro, a estimativa de demanda nos aponta o comportamento
do mercado de curto, médio e longo prazo, o que favorece que as empresas

tomem as suas decisdes com efetividade.
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ANALISE DO ESTUDO DE CASO PROPOSTO

A. Usando a técnica de focus group, imagine que vocé foi contratado pela ONU
para realizar uma pesquisa qualitativa a fim de entender o aumento do consumo
desses alimentos ultraprocessados. Descreva como vocé vai estruturar essa

atividade.

De modo geral, espera-se que o(a) leitor(a) consiga lembrar as
terminologias, entender o processo de pesquisa qualitativa e aplicar tais
conceitos. Dessa forma, espera-se que os itens abaixo constem na resposta.

Neste caso, para preparar a pesquisa qualitativa com a técnica focus
group, deve-se levar em consideragao: i) pergunta da pesquisa; ii) roteiro de
entrevista; iii) uma sala com espelho falso; iv) a composi¢cdo do grupo, sendo
homogéneo, com a pré-sele¢cao dos entrevistados; v) contexto fisico, sendo ele
com atmosfera relaxada, informal; vi) que a duragao deve ser entre 1 a 3 horas;
vii) como sera feito o registro, se com video ou apenas audio; e viii) selecionar
um bom mediador com habilidades observacionais, interpessoais e de boa

comunicagao.
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