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Conhecendo o autor

Sou gaucho, natural do municipio de Trés de Maio, regido
Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul. Nesta cidade é que de-
senvolvi parte de minha formacao educacional. Cursei o Ensino
M¢édio grau no curso Técnico de Contabilidade do Colégio

Cenecista Monteiro Lobato e graduei-me em Administracdo na

Sociedade Educacional Trés de Maio no ano de 1994. Nesta mes-

ma instituicdo realizei dois cursos de especializacdo. No ano de

1996, em parceria com a Universidade Federal do Rio Grande do

Sul (UFRGS), fiz parte do programa de Pés-Graduacdo em Gestdo Empresarial com énfase
em Recursos Humanos. Em 1998, em convénio com a Universidade Federal de Santa
Catarina, participei do curso de Especializacdo em Sistemas de Informacdo. Também foi
nesta instituicdo que dei os primeiros passos na minha trajetéria como professor. Comecei
trabalhando em um curso Técnico em Informéatica em 1995, e dois anos mais tarde passei a

dar aulas no curso superior em Administracéao.

Nessa mesma época, paralelamente as atividades de ensino, possuia uma empresa que
prestava assessoria na area de marketing e publicidade. Nela desenvolviamos pesquisas de
mercado, marcas e embalagens para produtos, campanhas promocionais, cursos de qualifi-

cacao e demais atividades de apoio a gestdao mercadologica para empresas da regiao.

No ano de 1999 ocorreram momentos realmente importantes para minha vida. O pri-
meiro deles foi meu ingresso na Unijui, instituicdo que sempre admirei pela importancia que
tem para a regiao e pela qualidade de seus diversos programas. Desde entdo estou alocado

ao DEAd - Departamento de Estudos da Administracao.

Motivado pelo ambiente de trabalho e pela incessante busca pelo aprimoramento con-
tinuo da equipe de professores do DEAd, fui em busca de um curso de Mestrado. E entao
ocorreu o segundo momento de grande relevadncia para minha carreira docente, que foi a

minha insercdo no Mestrado em Gestdao Empresarial da Fundacdo Getulio Vargas do Rio de
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EaD PESQUISA DE MERCADO

Janeiro. Estes acontecimentos me motivaram a aprofundar cada vez mais meus conheci-
mentos na ciéncia da Administracdo e a desenvolver pesquisas que contribuam para a for-

macao dos alunos e para a gestao das organizacoes.

Atualmente sou doutorando em Administracdao e atuo como professor em cursos de
Graduacéao e Pés-Graduacao nas areas de Administracdo de Marketing e Vendas, Sistemas
de Informacado e Pesquisa de Marketing, Servicos, Marketing Cooperativo, Marketing Go-
vernamental, Gestdao de Produtos e Marcas, Marketing de Varejo, Endomarketing, Marketing
Eletronico e como coordenador de Estagios Supervisionados em Administracdao da Unijui.
Além das atividades de ensino, também participo ativamente de projetos de pesquisa
institucionais nas areas de servicos e de agronegoécios e também de um projeto de extensao

na area do varejo.



Apresentagao

O desenvolvimento tecnoldgico e as novas estratégias de gestdo e de relacionamento
com os diferentes mercados sdo elementos fundamentais para a sustentabilidade das empre-
sas. No Brasil, assim como no restante do mundo, os estilos de vida e os habitos de consumo

das pessoas encontram-se em um continuo processo de mudanca.

Atualmente o ambiente empresarial avanca com uma velocidade acelerada. O uso
adequado e criterioso da informacao é um requisito fundamental para o desenvolvimento

dos negocios.

Conhecer detalhadamente o comportamento dos consumidores, suas necessidades e
desejos, consiste em um importante ingrediente para o sucesso das organizacdes. Diante
desse cendrio, a pesquisa de mercado pode atuar como uma bussola para auxiliar as empre-

sas a tracarem objetivos e trajetérias bem-sucedidas.

O estudo de métodos de pesquisa pode dar a vocé o conhecimento e a habilidade
necessarios para identificar e resolver problemas. Além disso, o emprego correto das técnicas
de pesquisa resulta em estudos que podem fornecer importantes subsidios para o processo

de tomada de decisao.

Este livro estd organizado de uma forma que permite a vocé compreender os fundamen-
tos da pesquisa de mercado, seus principais tipos e como planejar, coletar, analisar e divulgar
seus resultados. Nele sdo apresentados conceitos, dicas, sugestoes e exemplos direcionados a
esta drea, ilustrando as diferentes maneiras de desenvolver investigagdes de mercado. Com

isso, espero poder capacitar e motivar vocé a realizar atividades desta natureza.

As informacoes sdo elementos de vital importancia para a gestdo das organizacgoes e
para as pessoas de maneira geral. O desenvolvimento de habilidades para coletd-las e analisé-
las podem contribuir em muito, tanto na sua formacdo académica quanto na sua carreira

profissional.






0 que vamos estudar

Na pesquisa de mercado estudaremos as diferentes etapas que envolvem este proces-
so: Planejamento, Execucao, Tabulacao e Apresentacao de Dados, com o intuito de discutir
a importancia da informacdo para a tomada de decisdao. Vocé ird conhecer os principais
meétodos de pesquisa de mercado e receberd informacoes para a elaboracao e aplicacao de

questiondrios, bem como para a realizacdo da andlise dos dados coletados.

A pesquisa de mercado € um assunto complexo. Vou procurar apresentar suas caracte-
risticas e métodos aos poucos, para que vocé possa ao final ter uma visao global dos aspec-

tos que envolvem esta atividade.

Os conceitos e técnicas inerentes a pesquisa de mercado estdo estruturados nesta

obra por meio de 12 Unidades que abordarao os seguintes contetudos:

UNIDADE 1 — INTRODUGAO A PESQUISA DE MERCADO

Nesta Unidade vocé ird conhecer a importancia de coletarmos informacoes de quali-
dade e como isso pode dar suporte aos Sistemas de Informacdo de uma organizacao. Para
isso, procuraremos compreender as caracteristicas, a natureza e os propositos da pesquisa
de mercado e o seu papel para as tomadas de decisdo gerenciais. Também apresentaremos as
principais etapas que devem ser seguidas para desenvolver um bom processo de pesquisa de

mercado.

UNIDADE 2 — 0 PROJETO DE PESQUISA

Nesta Unidade vocé ird entender a importancia de planejarmos a pesquisa de forma
metoddica, por meio da elaboracdo de um projeto. Vamos descrever as atividades necessarias

para uma clara definicdo de um tema e um problema de pesquisa e discutir detalhadamente
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os componentes que integram a abordagem do problema: objetivos, justificativa e estrutura
tedrica. Além disso, vocé terd um roteiro para a elaboracao de projetos e relatdrios de pes-

quisa de mercado.

UNIDADE 3 — TIPOS DE PESQUISA

A pesquisa bem-sucedida € aquela que melhor consegue unir os objetivos da investi-
gacao com o método de pesquisa mais adequado para realiza-la. Nesta Unidade apresenta-
remos os diferentes tipos de pesquisa (exploratéria, descritiva e causal) e vocé ird conhecer

as principais caracteristicas e diferencas entre eles.

UNIDADE 4 — AS PESQUISAS EXPLORATORIAS

Apresentaremos os principais conceitos que envolvem o uso de métodos exploratérios
para pesquisa de mercado. Discutiremos os usos, limitacoes e beneficios dos dados secunda-
rios e primdarios. Também abordaremos as caracteristicas, tipos e processos existentes para o
desenvolvimento de pesquisas de carater qualitativo, com énfase nas técnicas de Grupo de

Foco e Entrevistas em Profundidade.

UNIDADE 5 — AS PESQUISAS DESCRITIVAS

Nesta Unidade discutiremos a respeito do método de levantamento, que é o principal
tipo de pesquisa de mercado utilizado. Vocé entendera como se classificam os métodos de
coleta de dados quantitativos existentes e sua adequacéao as pesquisas de mercado. Conhe-
ceremos também as principais caracteristicas e maneiras de coletarmos dados a partir da

observacao, descrevendo suas principais vantagens e desvantagens.

UNIDADE 6 — AS PESQUISAS CAUSAIS

Apresentaremos aqui o conceito de causalidade e discutiremos as diversas varidveis envol-
vidas neste tipo de pesquisa. Vocé ird conhecer o método experimental de pesquisa de mercado,

os diferentes tipos de estudos experimentais e verd exemplos de como podem ser executados.

12
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UNIDADE 7 — MENSURAGAO E ESCALONAMENTOS

A pesquisa de mercado fornece métodos para medir determinados fené6menos ou infor-
macdes. Nesta Unidade vocé ird conhecer os conceitos de mensuracédo e escalonamento e
como aplicd-los em estudos de mercado. Apresentaremos as principais formas de mensuracao
e as diferencas entre escalas nominais, ordinais, intervalares e de razdo. Além disso, vocé
conhecerd os critérios e os cuidados necessarios para a utilizacdo das principais escalas de

medida.

UNIDADE 8 — A ELABORACAO DE QUESTIONARIOS

Nesta Unidade vocé conhecerd os objetivos de um questiondrio e quais sao as eta-
pas que envolvem o seu processo de elaboracao. Vocé recebera subsidios para aprender a
reconhecer as caracteristicas de um bom questiondario e saber que diretrizes devem ser

observadas.

UNIDADE 9 — PLANEJAMENTO E DEFINICAO DA AMOSTRA

Apresentaremos as diferencas entre amostra e censo e avaliaremos as condicoes em
que é preferivel a utilizacdo de cada procedimento. Vocé ird conhecer o processo de planeja-
mento da amostragem e as técnicas probabilisticas e ndo-probabilisticas de classificagao.
Conhecera também um método para calcular o tamanho de uma amostra a partir de uma

margem de erro definida para a pesquisa.

UNIDADE 10 — COLETA E PREPARAGAO DOS DADOS

Discutiremos o processo de trabalho de campo e as caracteristicas desejaveis com rela-
cdo a equipe de pesquisa. Vocé verd a importancia da selecdo, treinamento e supervisdo dos
pesquisadores. Também compreenderd a finalidade da preparacdo dos dados e a importan-
cia da codificacéo e verificacdo dos mesmos para facilitar as atividades de tabulacédo e ana-

lise das informacdes.

13
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UNIDADE 11 — METODOS DE ANALISE DE DADOS

Nesta Unidade vocé conhecera os conceitos fundamentais de andlise de dados e das
técnicas de preparacéao preliminar desses dados. Discutiremos a importancia da tabulacéo e
apresentaremos algumas técnicas estatisticas para a andlise de dados. Vocé vai aprender
como utilizar uma planilha eletronica para inserir e gerar resultados a partir dos questiona-
rios. A énfase maior serd dada para analises de dados que envolvam distribuicao de freqién-

cia e medidas de tendéncia central.

UNIDADE 12 — PRINCIPIOS ETICOS NA PESQUISA DE MERCADO

Discutiremos os principios éticos em pesquisas de mercado e quais sdo os aspectos a
serem levados em consideracdo. Avaliaremos os diferentes problemas éticos que possam sur-
gir no processo de pesquisa e as responsabilidades dos pesquisadores. Vocé receberd infor-
macodes de como a ética abrange os diferentes atores envolvidos na pesquisa: o patrocinador

da pesquisa, o pesquisador e o pesquisado.

14



Unidade |

Introducdo a Pesquisa de Mercado

Os objetivos desta unidade sdio:

* entender a importancia de coletarmos informacdes de qualidade e como isso pode dar

suporte aos Sistemas de Informacdo de uma organizacao;

* Compreender as caracteristicas, a natureza e os propoésitos da pesquisa de mercado e o seu

papel para as tomadas de decisdo gerenciais;

* conhecer as principais etapas que devem ser seguidas para desenvolver um bom processo

de pesquisa de mercado.

As secoes desta unidade

Secdo 1.1 — A Pesquisa de Mercado e os Sistemas de Informacéao
Secdo 1.2 — A Definicdo da Pesquisa e sua Classificacao

Secao 1.3 — As Etapas do Processo de Pesquisa de Mercado

Secdo 1.1

A Pesquisa de Mercado e os Sistemas de Informagdo

Procure se imaginar como gerente do supermercado que vocé mais costuma freqiien-
tar. Esta ocorrendo uma subita reducdo no nimero de clientes, com alguns deles comecando
a manifestar certa insatisfacao com relacao aos produtos e servicos oferecidos. Por que isto

estd ocorrendo? O que vocé deve fazer para resolver este problema? Por onde deve comecar?

15



EaD PESQUISA DE MERCADO

O estudo de metodologias adequadas de pesquisa pode lhe dar o conhecimento e as
habilidades necessarios para resolver problemas desta natureza e vencer os desafios impos-

tos por um ambiente que estd em constante mudanca.

De acordo com Cooper e Schindler (2003), é necessario um processo organizado e
disciplinado para conduzir uma pesquisa de mercado. Para eles, hé fatores que despertam o
interesse em uma abordagem cientifica na coleta de informacoes para a tomada de decisé&o.

Esses fatores sao:

* a necessidade cada vez maior que os administradores tém de informacoées qualificadas;

* a disponibilidade de técnicas e ferramentas mais avancadas para atender a essa necessi-

dade;

* a sobrecarga de informacodes obtidas, caso ndo se empregue rigor e disciplina no processo

de coleta.

A esses fatores € possivel acrescentar outros aspectos que ressaltam a importancia de
uma coleta de informacoes de forma correta. Hoje em dia hda um excesso de informacéao
errada, imprecisa ou distorcida. O fato de haver maior disponibilidade de meios para obter a
informacdo faz com que ela nem sempre seja confidvel. Por exemplo, vocé jd deve ter ouvido
falar de mensagens que circulam pela Internet assinadas por autores famosos 0s quais, quan-
do consultados a respeito, afirmaram jamais terem escrito tal texto. Isso requer um maior
esforco por parte dos gestores na obtencdao e manipulacdao de dados para que possam tomar

decisdes com maior grau de precisao.

As pesquisas de mercado podem ser desenvolvidas a partir de uma equipe da propria
organizacao, ou ainda serem conduzidas por empresas que oferecam tais servicos. No Brasil
h4 um conjunto de empresas sérias e qualificadas que realizam excelentes levantamentos.
Elas, no entanto, sdo poucas e hd um amplo espacgo para a oferta de estudos de mercado,
pois a maioria das organizacdes ainda ndo despertou para a importancia da pesquisa no

processo de tomada de deciséao.
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Cabe ressaltar, porém, que eventualmente também surgem empresas, ndo tdo confidveis,
oferecendo resultados que nao oferecem informag¢des com acurado grau de precisdao nem a
forma como foram obtidos. Diante disso, e do fato que a maioria das pessoas nao conhece
muito a respeito, muitas empresas recebem prémios como destaque, desenvolvem programas
de marketing, ou ainda tomam decisdes baseadas em pesquisas sem o grau de confiabilidade

necessario para tal. Alids, vocé ja ouviu falar de pesquisas desse tipo?

E importante que vocé fique atento a esses aspectos quando se deparar com entidades
que venham se oferecer para realizar pesquisas de mercado. O conteudo deste livro pretende lhe
fornecer meios para que vocé também tenha condicbes de avaliar criteriosamente empresas de

pesquisa e evite adquirir estudos oportunistas, mal concebidos e sem critérios cientificos.

Ainformacéo obtida mediante pesquisas de mercado é potencializada quando integra
um sistema que permite abastecer o administrador na tarefa de gerenciar uma empresa. Um
Sistema de Informacodes é uma estrutura de interacdo continua de pessoas, equipamentos e
processos, destinada a coletar, selecionar, processar, analisar, avaliar e distribuir em tempo
hébil — bons dados e boas informacdes para serem usadas nos processos de tomadas de

decisdo, com vista a melhorar o planejamento, instituicdo e controle de a¢oes (Kotler, 2000).

o Sistema de Informades \bante 0o

ini : : . Mercado
Administradores Desenvolvimento de informagdes

Mercados-alvo

Andlise

Planejamento

Avaliagio das
necessida des
de informagdes

Canais de
marketing

Implementago Concorrentes

Distribuigdo
dos
informagdes Forgas

Controle macroambientais

Péblicos
Organizagdo

Decisdes e comunicagdes

Figura 1: O Sistema de Informacoes
Fonte: Kotler; Armstrong (1999)
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A Figura 1 mostra que o Sistema de Informacdes comeca e termina com os adminis-
tradores. Primeiro, o sistema interage com os gestores a fim de identificar suas necessida-
des de informacao, por exemplo: Que produtos e marcas sdo as mais vendidas? Quais sdo
os dias e hordrios em que hd maiores vendas? Como estd o grau de satisfacdo dos meus

clientes?

A partir desta identificacdo, hd a necessidade de desenvolver as informacées. Vocé
pode desenvolvé-las a partir dos registros internos da empresa, servicos de inteligéncia e

mediante pesquisas de mercado:

* Registros Internos: sao aquelas informacoes que podem ser coletadas dentro da empresa
para avaliar o desempenho dela. Podem ser registros de vendas, producao, devolucoes,

cadastros de clientes, entre outras;

* Inteligéncia de Marketing: é composta sobre os desenvolvimentos do ambiente de mer-
cado (Figura 1). Sdo informacodes tteis para monitorar as tendéncias de mercado, tais
como acoes da concorréncia, cadeias de fornecedores de mercadorias, dados demograficos

(populacéo, renda, escolaridade, etc.) como os que podem ser obtidos pelo IBGE (2008);

* Pesquisa de Mercado: muitas vezes as informacoes obtidas pelos registros internos ou
pela Inteligéncia néao sdo suficientes para a tomada de decisdo. Por exemplo, os registros
internos podem me dizer que a venda de carne suina estd diminuindo, entretanto néo é
possivel saber por que isso ocorreu. Neste caso é preciso desenvolver uma pesquisa de

mercado para perguntar diretamente aos consumidores as razoes desta reducao.

As informacodes que vocé coleta por meio dos registros internos, da inteligéncia e da
pesquisa de mercado precisam ser posteriormente analisadas. Nestas analises podemos in-
cluir estatisticas, graficos e tabelas que permitam aos gestores interpretarem os dados de

maneira adequada. Esses métodos de andlise serdo detalhados na Unidade 11.
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Secio 1.2

Definicdo de Pesquisa de Mercado e sua Classificacdo

Na Secéao anterior vocé percebeu o papel da pesquisa num sistema de informacoes e
sua importancia no processo para tomada de decisdo. A pesquisa pode ser utilizada por
todos os tipos de organizacoes: empresas pequenas, grandes, industriais, de tecnologia, va-

rejistas, cooperativas, de servicos, politicas e organizacdes sem fins lucrativos.

Pesquisa de mercado ¢ a identificacdo, coleta, andlise e disseminacao de informacoes
de forma sistemadtica e objetiva e seu uso visa a melhorar as tomadas de decisao relaciona-

das a identificagdo e solugdo de problemas (e oportunidades) (Malhotra, 2001).

Podemos destacar alguns aspectos desta definicdo. Em primeiro lugar temos que a
pesquisa de mercado é sistematica. Assim, torna-se necessario um planejamento em todos

os estdgios do processo de pesquisa (tema que serd detalhado na Secéo 1.3).

Também podemos acrescenta que uma pesquisa de mercado deve ser objetiva. Vocé
deve sempre procurar fornecer informacoes precisas que reflitam uma situacao verdadeira a
ser executada de forma imparcial. Ou seja, vocé deve procurar ser isento de inclinacoes

pessoais ou pré-conceitos para nao influenciar os resultados da pesquisa.

Talvez possamos fazer com que o papel da pesquisa de mercado seja mais bem compre-

endido a luz da Figura 2.
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Grupos de Clientes

Consumidores
Funcionarios

Acionistas
Fornecedores
e . Fatores
Variaveis Ambientais
Controlaveis +—— PESQUISA <— Nao Controlaveis
*Produto *Economia
*Pregos *Tecnologia
*Promogio o «Concorréncia
°Distribui950 va _|ar Prover Tomadas sLeis e
dlieﬁ;‘s)ﬂrc‘l:ggzs Informagdes  de Decisdo Regulamentos
sFatores Sociais
i I I e Culturais
sFatores Politicos
Gestores

*Segmentacao de Mercado
*Selegédo do Mercado-Alvo
*Programas de Marketing
*Desempenho e Controle

Figura 2: O papel da pesquisa
Fonte: Malhotra (2001)

Um dos principais objetivos de uma organizacdo é a identificacdo e satisfacao das
necessidades do cliente. Para que possam determinar as necessidades dos clientes e empre-
gar estratégias visando a sua satisfacdo, os administradores necessitam de informacodes a

respeito de clientes, concorrentes e outras forcas que atuam no mercado.

Nos ultimos anos muitos fatores provocaram a necessidade de informacoes mais deta-
lhadas. A medida que os consumidores se tornam mais exigentes e sofisticados, os gestores
precisam de informacoes mais completas a respeito de como eles irdo reagir a produtos dis-

poniveis no mercado.

Com a intensificacdo da concorréncia precisamos de informacodes sobre a eficacia das
acodes que praticamos para com nossos clientes. Além do mais, como o ambiente se transfor-

ma em alta velocidade, necessitamos de informacdes sempre atualizadas.

A tarefa da pesquisa de mercado é avaliar as necessidades de novas informacoées e
fornecer a geréncia informacoes relevantes, precisas, confidveis, vdlidas e atuais. Nao pode-
mos mais tomar decisdes somente baseados em nossos instintos ou intuicdes. A auséncia de

informacoes corretas pode resultar numa decisdo gerencial equivocada.
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Precisamos tomar numerosas decisdes estratégicas e tdticas no processo de identificar
e satisfazer as necessidades dos clientes. Como mostra a Figura 2, essas decis0es podem
estar relacionadas a selecdo de mercado-alvo, segmentacdo de mercado, planejamento e

desenvolvimento de programas de marketing, desempenho de marketing e controles.

Essas decisdes recebem interferéncias das variaveis controlaveis de marketing — pro-
duto, preco, promocao e distribuicdo. Outras complicacdes sdo acrescentadas por fatores
ambientais incontrolaveis — condicoes econdémicas gerais, tecnologia, politicas e leis publicas,
ambiente politico, concorréncia e alteragoes sociais e culturais. Outro fator é a complexidade

dos varios grupos de clientes: consumidores, funciondrios, acionistas, fornecedores, etc.

A pesquisa de mercado possibilita ligar as varidveis ao ambiente e aos grupos de clien-
tes. E empregada para remover parte da incerteza presente na tomada de decisdo, proporcio-
nando informacodes relevantes a respeito das varidveis de marketing, do ambiente e dos con-

sumidores.

Na auséncia de informacdes relevantes, a reacdo dos consumidores a programas de

marketing nao pode ser prevista de forma confidvel ou precisa.

Secdo 1.3

As Etapas do Processo de Pesquisa de Mercado

Podemos conceber a pesquisa de mercado como um processo constituido de seis eta-

pas (Malhotra, 2001), ou seja:

a) definicdo do tema e formulacdo do problema de pesquisa;
b) elaboracdo de uma abordagem;

c) formulacao do projeto de pesquisa;
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d) trabalho de campo;
e) preparacéao e anélise dos dados e

f) elaboracao e apresentacédo do relatorio.

As etapas serdo descritas de forma resumida nesta secdo e apresentadas para vocé nas

Unidades seguintes de uma maneira mais detalhada para facilitar a sua compreenséao.

1.3.1 — DEFINICAO DO TEMA E FORMULAGAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A primeira etapa em qualquer projeto de pesquisa de mercado € definirmos o tema
(assunto) de pesquisa. Ou seja, o que afinal queremos descobrir? Ao fazé-lo, vocé devera
levar em conta a finalidade do estudo, que informacoes sdo necessdrias e como elas serao

usadas nas tomadas de decisao.

A definicdo do tema envolve discussdes com os responsaveis pelas decisdes de uma
empresa, entrevista com peritos da industria, analise de dados secundarios e, talvez, algu-
ma pesquisa qualitativa, com grupos de foco (esses termos serdo discutidos na secdo 4.3).
Uma vez definido o problema com precisao, a pesquisa pode ser concebida e executada de

forma adequada.

1.3.2 — ELABORAGAO DE UMA ABORDAGEM DO PROBLEMA

Nesta etapa vocé devera formular os objetivos da pesquisa e a importancia deste estu-
do, além de elaborar uma estrutura tedrica que lhe permita compreender com mais profundi-

dade o tema que estd investigando.

Este processo é guiado por discussdes com gerentes e peritos de empresas e/ou merca-
dos que vocé pretende pesquisar, estudos de casos e simulacdes, andlise de dados secunda-
rios e pesquisas qualitativas. Essas terminologias serdo explicadas detalhadamente nas proé-

ximas Unidades.
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1.3.5 — A CONCEPGAO DA PESQUISA

Uma concepcao de pesquisa seria como um mapa para planejar a realizacao do proje-
to de pesquisa de mercado. Ela detalha os procedimentos necessarios a obtencéao das infor-
macdes requeridas e sua finalidade é proporcionar os métodos mais adequados para a ob-

tencdo das informacdes necessdrias para as tomadas de decisao.

A questdo de como obter os dados dos entrevistados (por exemplo, realizando um le-
vantamento ou experimento) deve ser resolvida. Também é preciso preparar um questionario
e um plano de amostragem para a selecdo de entrevistados para o estudo. Em termos mais

formais, a concepcao de pesquisa envolve os seguintes passos:

* andlise de dados secundarios;

* pesquisa qualitativa;

* métodos de coleta de dados quantitativos (pesquisa, observacdo e experimentacéo);
* procedimentos de medicdo e escalonamento;

* criacdo de questionario;

* processo de amostragem e tamanho da amostra;

* plano de andlise dos dados.

1.5.4 — 0 TRABALHO DE CAMPO E A COLETA DE DADOS

A coleta de dados pode ser realizada de varias maneiras. Ela pode envolver uma equi-
pe de campo se forem utilizadas entrevistas pessoais (em domicilios, empresas, centros de
compras, etc.), podendo ainda ser feitas por telefone, pelo correio ou eletronicamente (e-

mail ou Internet).

A selecdo, o treinamento, a supervisao e avaliacdo adequados da equipe responsavel

pela obtencéo das informacées ajudardo vocé a minimizar possiveis erros de coleta de dados.
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1.3.5 — PREPARACAO E ANALISE DOS DADOS

A preparacao dos dados inclui sua codificacao, transcricao e verificacao. Cada questio-
ndario ou formuldrio de observacéo é inspecionado e, se possivel, corrigido. C6digos numéricos

ou de letras sdo atribuidos para representar respostas a cada pergunta do questionario.

Os dados do questionario devem ser tabulados ou transcritos integralmente para que
informacodes importantes nao sejam perdidas. A verificagdo garante que os dados dos ques-
tiondrios originais foram transcritos com precisao, ao passo que a andlise dos dados, orien-

tada pelo plano de andlise, da significado aos dados coletados.

A partir dai sao feitas andlises estatisticas, como distribuicao de freqiiéncias, calculo
de médias, elaboracdo de graficos comparativos e demais maneiras que contribuem para a

interpretacao dos dados obtidos.

1.5.6 — PREPARACAO E APRESENTAGAO DO RELATORIO DE PESQUISA

Vocé deverd documentar os resultados em um relatorio escrito que cubra as perguntas
especificas identificadas, atenda aos objetivos, descreva a abordagem, a concepg¢éao da pes-
quisa, a coleta de dados, os procedimentos de andlise de dados adotados e apresente os
resultados e as principais conclusoes. Estas deverdo ser apresentadas de forma que possam
ser usadas prontamente no processo de tomada de decisdo. Além disso, € sempre muito
importante vocé realizar uma apresentacao verbal a geréncia para aumentar a clareza e o

impacto das descobertas.

A pesquisa de mercado é, em geral, descrita como uma atividade que envolve os inte-
resses de quatro segmentos: (1) o pesquisador, (2) o cliente, (3) o entrevistado e (4) o publi-
co. Esses interessados tém certas responsabilidades uns para com os outros e para com o

projeto de pesquisa.
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Unidade 2

0 Projeto de Pesquisa

Nesta Unidade nossos objetivos serdo:

* entender a importadncia de planejarmos a pesquisa de forma metddica por intermédio da

elaboracao de um projeto;
* descrever as atividades necessdarias para a definicdo do tema e problema de pesquisa;

* discutir detalhadamente os componentes que integram a abordagem do problema: objeti-

vos, justificativa e estrutura teoérica.

Para o estudo desta Unidade vamos dividi-la em secoes:

Secdo 2.1 — Fases Para a elaboracao de um Projeto de Pesquisa
Secdo 2.2 — A Definicdo do Tema e a Formulacao do Problema de Pesquisa

Secdo 2.3 - Componentes que Integram a Abordagem do Problema

Secdo 2.1

Fases para a Elaboracio de um Projeto de Pesquisa

Esta secdo contém informacées, orientacdes e normas para que vocé possa elaborar
um projeto de pesquisa de mercado. Um projeto é como se fosse uma carta de intencodes
(Vergara, 1997), pois nele devemos descrever o que esperamos com a pesquisa e como pre-

tendemos obter as informacdes necessarias.
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Apresentaremos a seguir uma estrutura adaptada da proposta de Drews et al. (2008),
porém apenas duas etapas serdo mais bem detalhadas nesta Unidade. As demais serdo dis-

cutidas mais profundamente nas Unidades posteriores deste livro.

Para Drews et al. (2008), uma pesquisa deve ser planejada antes de ser executada.
Assim, é imprescindivel que esta tenha uma fase antecedente, a qual se caracteriza pela

elaboracao do Projeto de Pesquisa.

Em algumas situacgdes o pesquisador, em especial no principio dessa atividade, supode
que elaborar projetos é perder tempo e que o melhor é comecar imediatamente o trabalho da

pesquisa.

A experiéncia nos mostra que iniciar uma pesquisa sem projeto € lancar-se a improvi-
sacao, e corremos o risco de tornar o trabalho confuso e empreendermos esforcos inutilmen-
te. Desta forma, muitas pesquisas acabam nédo atingindo seus objetivos e tornam-se um

desperdicio de tempo e recursos.

Podemos afirmar que um projeto de pesquisa procura tracar um caminho eficaz que
conduza ao fim que se pretende atingir, livrando o pesquisador do perigo de se perder antes

de té-lo alcancado.

Em suma, o projeto devera ser redigido sempre com os verbos no futuro, (pesquisaremos,
buscaremos, investigaremos), pois o estudo ainda nao foi desenvolvido. Trata-se de uma

proposta de pesquisa que, se aprovada, serd posta em pratica.

A estrutura minima de um projeto de pesquisa deverd contemplar os itens listados a

seguir:

Capa: nela deve constar o titulo do projeto de pesquisa, bem como a relacdo dos envolvidos

com a coleta de dados e a data de apresentacao do projeto.

Sumario: contém a relacdo dos principais titulos e itens que integram o projeto com suas

respectivas pdginas.

Lista de Ilustracdes (quando houver): é onde deverdo ser listadas as Tabelas, Figuras, Grafi-

cos e Quadros que serdo apresentados no projeto e em que paginas podem ser encontrados.
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Lista de Anexos (quando houver): nela deveréa constar a lista de documentos e formularios
que serdo anexados ao projeto (ex: modelos de questiondrio, mapas, roteiros de entrevistas,

etc.)

Introducao: neste topico vocé devera apresentar de maneira sucinta o que esta pesquisa
pretende descobrir, para que propésito e a sua relevancia. Além disso, é importante que vocé
descreva de forma resumida como o projeto esté estruturado (quais sdo os capitulos e o que

consta neles).

1 - O Problema de Pesquisa: O primeiro capitulo tratara do problema da pesquisa. Este
podera ainda ser formado por subitens, os quais, além da definicdo do tema, poderao espe-

cificar os objetivos e a relevancia da pesquisa:

1.1 - Definicdao do tema e formulacao do problema de pesquisa: neste subtitulo vocé
deverd expor o assunto a ser pesquisado e formular uma pergunta que a pesquisa se

compromete em responder (maiores detalhes na Secdo 2.2 desta Unidade).

1.2 — Objetivos do Estudo: neste item vocé deve descrever como pretende responder o

problema de pesquisa (detalhado na Secdo 2.3 desta Unidade)

1.3 - Importdancia da Pesquisa: deverd apresentar os argumentos a respeito da rele-
vancia que o estudo tera para a empresa e/ou para a gestdo e/ou para os clientes e

outros (detalhes na Secédo 2.3, item 2.3.2).

2 — Referencial Teorico: Neste que serd o segundo capitulo da pesquisa sdo descritos os
principais conceitos sobre o tema pesquisado e relacionando estudos ja desenvolvidos ante-

riormente em areas ou assuntos semelhantes (detalhamento na Secédo 2.3, item 2.3.3).

3 - Procedimentos Metodoldgicos: O terceiro capitulo consiste em apresentar como se ca-

racteriza esta pesquisa e como pretende coletar e analisar os dados. Subdivide-se em:

3.1 - Classificacao da Pesquisa: vocé deverd descrever os tipos de pesquisa adotados

(serdo abordados nas Unidades 3, 4, 5 e 6).
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3.2 — Plano de Coleta de Dados: envolve uma descri¢cao de quais fontes os dados serao
obtidos e quais procedimentos de coleta serdo utilizados (abordado nas Unidades 7, 8,

9 e 10).

3.3 — Plano de Analise de Dados: neste item descrevemos como os dados serdao anali-

sados apoés a coleta e quais serdo as formas de apresentd-los (Unidade 11).

3.4 - Cronograma: neste quarto item é necessario detalhar todos os passos que serao
executados no processo de pesquisa de mercado e os respectivos periodos em que irdo

ocorrer.

3.5 — Orcamento: envolve a descricao de todas as despesas e investimentos financeiros

necessarios para a realizacao da pesquisa.

Referéncias: deve constar a relagcdo de obras (livros, revistas, etc.) que foram citadas no

decorrer do projeto.

Anexos: envolve a inclusdao de documentos que foram ou serdo utilizados para a elaboracao

do projeto ou da pesquisa.

Como vimos anteriormente, a redacdao de um projeto de pesquisa deverd empregar

verbos somente no futuro, pois os dados ainda ndao foram coletados.

Para a elaboracao do Relatoério de Pesquisa manteremos a maioria dos itens que inte-

gram o Projeto, sendo necessdarias somente algumas modificacoes.

A primeira é que vocé devera fazer uma adequacao dos verbos, empregando-os no pas-

sado, pois o relatério é redigido somente depois que os dados foram coletados e analisados.

A segunda envolve a substituicdo de dois capitulos. Sai o Cronograma e entra a Ana-
lise dos Dados da Pesquisa, onde se apresentam os graficos, estatisticas e andlises das
informacdes obtidas. Retira-se também o capitulo referente ao orcamento, que é substituido
pelo capitulo que trata das Conclusdes da Pesquisa e no qual sdo apresentados os princi-

pais resultados do estudo e se estes atingiram os objetivos propostos.
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Embora este seja um processo um tanto trabalhoso, ele é necessario para que vocé
transmita credibilidade como profissional de pesquisa. Também permite a vocé desenvolver
uma pesquisa de forma sistemética e comparar seus resultados, pois os procedimentos e

etapas estardao claramente detalhados.

Secdo 2.2

A Definicdo do Tema e Formulacdo do Problema de Pesquisa

Todas as fases da pesquisa de mercado sdo relevantes, entretanto a definicdo do tema

e a formulacdo de um problema ¢ a etapa mais importante.

A elaboracao de um projeto de pesquisa inicia-se com a selecao de um tema ou assun-
tos passiveis de se tornarem objetos da investigacao. A etapa da escolha do tema € uma das
mais dificeis porque exige conhecimento, maturidade e tomada de decisdo (Drews et al,

2008).

Somente depois da delimitacdo do tema é que a pesquisa pode ser concebida e realiza-
da de forma adequada. Vocé conhece aquela mensagem que diz que “nenhum vento é bom
para quem nao sabe para onde ir"? Pois é, o propodsito da definicdo de um tema ¢ dar ao

pesquisador um rumo a seguir.

Um tema mal definido ou compreendido erroneamente pode desperdicar esforco, tem-

po e dinheiro de quem pretende realizar uma pesquisa de mercado.

Vocé pode definir claramente um tema e o enunciado do problema de pesquisa se

executar algumas das seguintes tarefas:
a) discussbes com os responsaveis pelas decisoes na empresa;

b) entrevistas com peritos do mercado, do segmento ou da industria pesquisada e outras

pessoas bem informadas, ou seja, especialistas em determinadas areas;
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c) andlise de dados secundarios e, as vezes

d) pesquisa qualitativa.

Estas conversas podem ajuda-lo a compreender melhor o assunto de pesquisa e contri-

buem para que ele seja analisado de acordo com o contexto ambiental.

Se vocé for conversar com um administrador e perguntar a ele se ha algum problema
na sua empresa que possa ser investigado, a tendéncia € que ele lhe apresente um problema
de decisdo gerencial. Caberd entdo a vocé traduzir este para um problema de pesquisa de

mercado.

Um problema de decisdo gerencial é orientado para a acdo. Ele diz respeito as provi-

déncias que um gestor pode tomar. Exemplo:

Como deter uma perda de participacao de mercado?

O mercado deve ser segmentado de outra maneira?

Deve-se lancar um novo produto?

Por que minhas vendas cairam?

Em um problema de pesquisa de mercado a pergunta estéd direcionada para quais in-
formacoes sdo necessarias e qual a melhor maneira de obté-las e a pesquisa pode prover as

informacodes para se tomar uma decisdo correta.

No quadro a seguir apresentamos um comparativo entre o problema apresentado por

um gestor e como ele pode ser transformado em um problema de pesquisa de mercado.
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Problema de deciséo gerencial Problema de pesquisa de mercado

Quais sao as preferéncias do consumidor e quais siio as

E preciso langar um novo produt .
intencBes de compra para 0 novo produto proposto”’

Como esté a eficacia da atual campanha de propaganda
A campanha de propaganda dev no que diz respeito a lembranca da marca na mente dos
ser mudada? consumidores e 0 que 0S motiva a comprar em nos:a
empresa?
_ . Quais sao as principais forcas e fraquezas da empr::sa
Por que minhas vendas estéo 5 _
em comparagao aos concorrentes, a respeito de fatres

caindo? _ _ _
gue influenciam as vendas aos consumidores?

Quadro 1: Problema de Decisdao Gerencial X Problema de Pesquisa de Mercado

Fonte: Elaborado pelo autor

Como vocé pode perceber, um problema de pesquisa é redigido sob a forma de uma
pergunta que serve como orientacao ao pesquisador no processo de levantamento de dados.
O pesquisador devera se comprometer, ao final de todo o processo de pesquisa, em responder

a questao do estudo.

A seguir, apresenta-se um exemplo de Tema e Formulacdo do Problema de Pesquisa
extraido e adaptado de um estudo desenvolvido por Bordim (2005) que realizou uma pesqui-

sa de mercado para avaliar o comportamento de compra do consumidor de vestuario.

Procure ler atentamente o texto e observe que inicialmente a autora apresenta o tema a

ser investigado de forma detalhada e, a seguir, finaliza formulando o problema de pesquisa:

Definicdo do Tema e Formulagdo do Problema de Pesquisa

O mercado estd cada vez mais competitivo, e as mudancas s@o tao rapidas, que o que
era vdlido ontem, hoje pode ndo ser mais. Segundo Levy e Weitz (2000, p. 22), “temos um pé
no previsivel mundo do passado e outro no futuro desconhecido”. E esse é o grande desafio
das organizacgées: encontrar o caminho mais adequado, que resulte no sucesso da empresa e

na obteng¢dao da rentabilidade desejada.
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As decisoes de marketing adotadas por uma determinada empresa influenciam ndo ape-
nas o comportamento do consumidor no mercado, mas também as estratégias de marketing
dos concorrentes. Decisées quanto a produtos, precos, distribui¢G@o e promoc¢do devem ser
tomadas com muita cautela pelos varejistas, pois é o resultado dessas decisées que influenciard

no sucesso da organizagdo.

Para a organizagéo obter sucesso no emprego de suas estratégias de marketing, é extre-
mamente importante conhecer primeiro quais s@o as caracteristicas comportamentais de seu
publico-alvo. Conhecer, por exemplo, seus anseios, suas preferéncias, seu estilo de vida, faz
com que as estratégias possam ser mais bem direcionadas e resultem no efeito desejado. Se-
gundo Solomon (2002), as necessidades dos consumidores s6 poderdo ser satisfeitas a medi-
da que os profissionais de marketing compreenderem as pessoas que usar@o os produtos e

servicos que estdo tentando vender e acreditar que o fazem melhor que seus concorrentes.

As informacoées sobre os consumidores auxiliam as organizacgées a definir o mercado e
a identificar as oportunidades e ameag¢as para uma determinada marca ou produto. Para Sheth,
Mittal e Newman (2001, p. 669) “os profissionais de marketing querem que os clientes n@o sé
visitem sua loja, mas que a visitem repetidas vezes. Eles querem conquistar a lealdade de seus

clientes. Portanto, querem saber o que torna um cliente fiel a uma loja”.

Muitas empresas que atuam no ramo de vestudrio apresentam fragilidades no que se
refere as suas estratégia de marketing. Isso se dd, principalmente, pela falta de informacgées de
como se comportam os consumidores de produtos desta natureza. Ou seja, ndo hd convicgées
sobre quais estratégias resultariam num aumento de suas vendas, pois ndo se tem um conhe-
cimento sobre as caracteristicas comportamentais dos consumidores. Tais empresas sabem
que estao perdendo muito com isso. Neste sentido, uma pesquisa de mercado direcionada aos
consumidores de vestudrio seria de grande importéncia para melhorar a compreensdo dos

empresdrios de como as pessoas se comportam no processo de compra.

Diante disso, esse projeto apresenta a seguinte pergunta de pesquisa: Como se com-
porta o consumidor de vestudrio nas diferentes fases que compéem um processo decisorio

de compra?
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Secdo 2.3

Componentes que Integram a Abordagem do Problema

Apos a apresentacdo do tema e do problema de pesquisa é necessario que vocé descre-
va maiores detalhes que possam auxilid-lo a ndo perder de vista os resultados pretendidos
com seu estudo de mercado. Esse detalhamento significa incluir os seguintes componentes:

objetivos, importancia da pesquisa e o referencial tedrico.

2.3.1 — OBJETIVOS

O problema de pesquisa apresenta uma questdo a ser investigada. Os objetivos séo

um resultado a ser alcancado.

Num projeto de pesquisa de mercado podemos apresentar um objetivo geral e objeti-
vos especificos. O objetivo geral deve ser redigido de maneira que, atingindo-o, seja possivel
responder a pergunta de pesquisa. Ja os objetivos especificos sao metas que, se atingidas,
permitem o alcance do objetivo geral. Toda pesquisa deve ter um objetivo determinado para

saber o que se vai procurar e o que se pretende alcancgar (Marconi; Lakatos, 1996).

Ao redigir os objetivos convém iniciar com o geral, seguido dos especificos e ambos

devem ser formulados utilizando o verbo no infinitivo.

* Objetivo Geral: descreve o que se pretende alcancar com a realizacao da pesquisa, especi-

fica o propésito do estudo;

* Objetivos Especificos: operacionalizam o objetivo geral.

Vamos tomar novamente como exemplo o estudo desenvolvido por Bordim (2005).
Apresentaremos o problema de pesquisa, o objetivo geral e os objetivos especificos do traba-
lho desenvolvido por esta autora. Procure perceber no exemplo a seguir como eles estao

ligados entre si:

33



EaD PESQUISA DE MERCADO

Problema de Pesquisa;

Como se comporta o consumidor de vestudrio nas diferentes fases que compbéem um

processo decisdrio de compra?
Objetivo Geral

Realizar uma pesquisa de mercado para avaliar como ocorre o processo decisério de

compra do consumidor de vestudrio.
Objetivos Especificos
* Identificar quais sdo as etapas que integram um processo decisério de compra do consumidor;

* Buscar compreender de que forma ocorre o processo decisorio de compra dos consumidores

de vestudrio;

* Avaliar quais s@o as principais diferencas de comportamento entre homens e mulheres no

processo de compra de vestudrio.

2.5.2 — IMPORTANCIA DA PESQUISA

Neste item do projeto vocé irda descrever o quao relevante sua pesquisa de mercado é
para a organizacao e/ou produto ao qual ela é destinada. Ao justificar vocé estara apresen-
tando razdes para a propria existéncia do projeto de estudo. Nesta linha, Castro (1977)

recomenda que a justificativa do estudo contemple os seguintes aspectos:

* originalidade: enfatizando o aspecto de novidade, o potencial de surpresa dos resultados
da pesquisa. Em principio, quanto mais pesquisado tenha sido um tema, menor serd sua
potencialidade de que os resultados de uma nova pesquisa acrescentem conhecimentos

relevantes sobre o assunto;

* importancia: que o tema tenha importdncia na medida em que apresente relevancia teéri-
ca (atencédo ou preocupacao na literatura especializada) ou utilidade pratica (capacidade

de afetar, de trazer conseqliéncias para empresas e pessoas);
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* viabilidade: significa a possibilidade de que a pesquisa possa ser executada, levando-se
em conta a disponibilidade de tempo, de recursos financeiros, de potenciais informacoes
obtidas. Uma pesquisa pode ser invidvel também em funcdo do despreparo do pesquisador
naquele campo de conhecimento, bem como por falta de sistematizacdo teérica sobre aquele

tema.

Lembre-se que no item Tema e Formulacao do Problema de Pesquisa vocé devera apre-
sentar o assunto da pesquisa, ou seja, "o que" serd investigado. Na Importancia do Estudo
vocé deverd apresentar “porque” esse estudo deve ser feito. Nao esqueca: € preciso apresen-

tar bons argumentos que justifiquem o investimento numa pesquisa de mercado!

2.3.5 — REFERENCIAL TEORICO

Esta parte do projeto tem por objetivo apresentar referenciais sobre o tema, ou especi-
ficamente sobre a pergunta de pesquisa, ja realizados por outros autores. Faz-se uma revi-
sdo da literatura existente, que implica a selecdo, leitura e andlise de textos relevantes ao
tema de estudo, seguida de um relato por escrito. De acordo com Vergara (1997), o referencial

tedrico tem também outras funcoes, tais como:
* permitir que o pesquisador obtenha maior clareza na formulacao do problema de pesquisa;
* sinalizar para o método mais adequado a solucao do problema;

* permitir identificar qual o procedimento mais pertinente para a coleta e o tratamento de
dados, bem como o conteudo do procedimento escolhido, considerando ser a sua luz que,
durante o desenvolvimento do projeto, sdo interpretados os dados que foram coletados e

tratados.

Vocé poderd encontrar os insumos para a construcdo de um referencial tedrico nas
seguintes fontes:
a) livros;
b) periddicos (revistas);
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c) artigos cientificos;

d) teses, dissertacgoes e trabalhos de conclusao de curso;
e) relatérios de pesquisa;

f) anais de encontros cientificos;

g) midia eletrénica (Internet).

E de suma importadncia que o pesquisador de mercado seja um profundo conhecedor
do tema que estd investigando. Mesmo quando vocé se deparar com assuntos que ndo do-
mina profundamente, por meio de um referencial te6rico vocé pode obter informacoes deta-

lhadas que possam facilitar a sua compreensao acerca do objeto de estudo.

Na construcao do referencial tedrico é interessante também levantar o que ja foi pu-
blicado a respeito do que estda sendo objeto de sua investigacao, apresentando as teorias
que sustentaram essas pesquisas. E possivel fazer adaptacoes e melhorias a partir de estu-

dos anteriores e aplicd-los novamente em outras situacoes.

A argumentacdo direcionada para o problema deve ser construida com profundidade,
coeréncia, clareza e elegancia. Esta parte deve ser dividida em sec¢odes, cada uma com seu

titulo.

Um referencial tedrico, na pratica, implica a selecao, leitura e andlise de textos refe-
rentes ao problema definido. Apds a andlise e relato das obras relevantes, espera-se que a
secdo termine com uma indicacao clara da teoria que o pesquisador pretende adotar para

dar sustentacao ao seu trabalho.
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Tipos de Pesquisa

Os objetivos desta Unidade serdo:

* apresentar os tipos de pesquisa de mercado e conhecer as principais diferencas entre eles;

* compreender as concepcgoes basicas de pesquisa de mercado: exploratorias, descritivas e

causais.

Para tanto esta Unidade estd estruturada em duas secoes

Secdo 3.1 — Definicao de Concepcéao da Pesquisa

Secéao 3.2 — Tipos Basicos de Pesquisa

Secdo 3.1

Definicio de Concepctio da Pesquisa

Para que possamos projetar uma pesquisa de mercado de maneira adequada devemos
considerar varias decisoes inter-relacionadas. Para Aaker, Kumar e Day (2001), uma das
decisbes mais importantes é a escolha do tipo de pesquisa, pois é o que vai definir como as

informacoes vao ser obtidas.
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Somente apos definirmos o tipo de pesquisa que vamos realizar é que poderemos pen-
sar nos proximos passos: questoes a serem formuladas, estrutura e tamanho do questiona-

rio, procedimentos para a definicdo da amostra, etc.

Para Malhotra (2001), a concepcédo de pesquisa € uma estrutura ou planta para reali-
zacao de um estudo de mercado. Ela detalha os procedimentos necessdrios a obtencao das

informacoes indispensdveis para estruturar ou resolver problemas.

Embora uma abordagem ampla do problema ja tenha sido desenvolvida, conforme
referimos na Unidade 2, a concepcgao especifica os detalhes da organizacdao dessa aborda-
gem. A concepcgdo prepara a base para a definicdo dos procedimentos metodoldgicos do

projeto.

Podemos classificar as pesquisas, de forma ampla, como sendo exploratérias ou con-

clusivas (Figura 3).

O principal objetivo da pesquisa exploratdoria é prover a compreensao do problema
enfrentado pelo pesquisador. A pesquisa exploratéria é usada em casos nos quais é necessa-
rio definir o problema com maior precisdo, identificar cursos relevantes de acao ou obter

dados adicionais.

As pesquisas conclusivas sdo geralmente mais formais e estruturadas que as
exploratérias. Elas se baseiam em amostras grandes e representativas e os dados obtidos
estdo sujeitos a analise quantitativa. As constatacoes dessa pesquisa sdo consideradas de
natureza conclusiva, uma vez que sao usadas como dados para tomadas de decisdao gerenciais

(Malhotra, 2001).
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{ Pesquisade
_ Mercado

]
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\ v
Pesquisa Pesquisa
~ Descritiva > 4 Causal /
|
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Pesquisa Pesquisa
_ Transversal _ Longitudinal
v v
Pesquisa Pesquisa

Transversal

Transversal
Miltipla

Figura 3: Tipos de Pesquisa
Fonte: Malhotra (2001)

Como mostra a Figura 3, as pesquisas conclusivas podem ser descritivas ou causais, as
pesquisas descritivas podem ainda ser transversais ou longitudinais. Cada uma dessas clas-

sificacOes serdo abordadas posteriormente.

Secdo 3.2

Tipos Bdsicos de Pesquisa

De maneira geral, as pesquisas de mercado podem ser classificadas em trés categorias:
exploratérias, descritivas ou causais. Conforme Aaker, Kumar e Day (2001), essas catego-
rias diferem significativamente quanto aos seus propositos, métodos de coleta e de andlise

de dados.

Estas categorias serdo abordadas com maior profundidade nas Unidades seguintes
deste livro. O Quadro 2 apresenta as principais caracteristicas de cada uma destas concep-

cbes, e na seqiiéncia, um breve detalhamento de cada uma delas.

39



EaD PESQUISA DE MERCADO

EXPLORATORIA DESCRITIVA CAUSAL

P Descoberta de idéias e Descreve caracteristicas ou Determina relagoes de
Objetivo: ~ .
dados fungoes do mercado causa e efeito
. ” » Marcada pela formulagdo  * Manipulagdo de uma
« Flexivel, versatil . . o . . e
« E o tibo utilizad prévia de hipoteses ou mais variaveis
Caracteristicas: 0 tipo utilizaco, especificas independentes
geralmente no inicio das ) .
: * Estudo pré-planejado e « Controle de outras
pesquisas e
estruturado variaveis indiretas
« Dados secundarios * Surveys
Métodos: U Entrev_lstas c_:om peritos < Painéis ) « Experimentos
* Pesquisas-piloto » Dados de observagoes e
*Pesquisa qualitativa outros dados

Quadro 2: Comparacdo entre Concepgdes Bésicas de Pesquisa
Fonte: Malhotra (2001)

3.2.1 — PESQUISA EXPLORATORIA

Como o préoprio nome indica, o objetivo da pesquisa exploratdria é explorar um pro-
blema ou uma situacao para prover critérios e compreensao. A pesquisa exploratdria pode

ser usada para qualquer das finalidades a seguir:

* formular um problema ou defini-lo com maior preciséao;

* identificar cursos alternativos de acéao;

* desenvolver hipoteses;

* isolar varidveis e relacoes-chave para exame posterior;

* obter critérios para desenvolver uma abordagem do problema;

* estabelecer prioridades para pesquisas posteriores.

Em geral, a pesquisa exploratéria é significativa em qualquer situacdo da qual o
pesquisador nao disponha de entendimento suficiente para prosseguir com o projeto de

pesquisa.
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5.2.2 — PESQUISA DESCRITIVA

O principal proposito da pesquisa descritiva é descrever alguma coisa, normalmente

caracteristicas ou funcées de um determinado mercado (Malhotra, 2001).

Segundo Oliveira (2001) as pesquisas descritivas procuram conhecer e interpretar a
realidade, porém sem interferir nela no intuito de modifica-la. Existe interesse em descobrir
e observar fendmenos, procurando descrevé-los, classificad-los e interpretéd-los, desejando
conhecer a natureza do mesmo, sua composicdao, processos que o constituem ou nele se
realizam. As pesquisas descritivas permitem uma melhor compreensdo do comportamento

de diversos fatores e elementos que influenciam determinado fendmeno (Richardson, 1989).

A pesquisa descritiva tem por objetivo tracar as caracteristicas de determinada popu-
lacao ou estabelecer relagcdes entre varidaveis mediante o emprego de técnicas de coleta de

dados padronizada (Gil, 1999).

Veja a seguir alguns exemplos do uso das pesquisas descritivas:

1. descrever as caracteristicas de grupos relevantes, como consumidores, vendedores, organi-

zagées ou dreas de mercado;

2. estimar a porcentagem de unidades numa populacgdo especifica que exibe um determinado

comportamento;

3. determinar as percepcées de caracteristicas de produtos;

4. estudos de mercado que descrevem o seu tamanho, o poder de compra dos consumidores, a

disponibilidade de distribuidores e o perfil dos consumidores;

5. estudo de participac¢do de mercado;

6. estudos de imagem, que determinam as percep¢oes dos consumidores com rela¢do a em-

presa e seus produtos;

7. estudos do uso de produtos, que descrevem padrées de consumo;
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8. estudo de distribuicGo;

9. estudos de pre¢os, que determinam a rea¢do dos consumidores a propostas de mudanca de

pregos;

10. estudos de propaganda, que descrevem hdbitos de consumo de midia e perfis da audiéncia

de programas de televis@o e revistas especificos.

As pesquisas descritivas também podem ser classificadas como transversais e longitu-

dinais (Figura 3).

Os estudos transversais envolvem a coleta de informacoes de qualquer amostra de

elementos de populacdo somente uma vez. Elas podem ser tinicas ou multiplas.

Nos estudos transversais unicos extraimos somente uma amostra de entrevistados da

populacédo-alvo e as informacodes sdo obtidas desta amostra somente uma vez.

Um exemplo seria vocé fazer um estudo para avaliar a satisfagéo dos consumidores com

os supermercados de um municipio uma unica vez.

Nos estudos transversais multiplos hd duas ou mais amostras de entrevistados e as
informacoes de cada uma delas sao obtidas somente uma vez. Com freqtiéncia as informa-

coes de amostras diferentes sdo obtidas em ocasides diferentes.

Vamos aplicar novamente o exemplo anterior, sé que neste caso vocé realizaria uma
pesquisa para avaliar a satisfagdo dos consumidores supermercadistas hoje e outra daqui a
um ano. Isso se caracterizaria como um estudo transversal multiplo, pois vai lhe possibilitar a
comparacdo dos resultados ao longo de um periodo. Desta maneira vocé poderia avaliar se

houve melhora ou ndo dos indices de satisfa¢gdo durante o ano.

Nos estudos longitudinais utilizamos uma amostra fixa de elementos da populacao e
esta é medida repetidamente. Um estudo longitudinal difere de um transversal porque as
amostras permanecem as mesmas ao longo do tempo. Em outras palavras, as mesmas pessoas

sdao estudadas ao longo do tempo.
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Voltamos ao exemplo dos supermercados. Num estudo transversal multiplo eu entrevisto
100 pessoas hoje e daqui a um ano outras 100. As pessoas que participam da seqgunda coleta

ndo ser@o necessariamente as mesmas que participaram da primeira.

Jd num estudo longitudinal a amostra deve ser fixa, ou seja, eu teria de entrevistar na
segunda coleta as mesmas 100 pessoas que foram entrevistadas na primeira. Percebeu a dife-

renca?

Segundo Malhotra (2001), emprega-se com freqliiéncia o termo "painel” de forma
intercambidvel com a expressao estudo longitudinal. Um painel consiste de uma amostra de
elementos, geralmente familias, que concordam em prover informacoes a intervalos especifi-

cados ao longo de um periodo extenso.

3.2.3 — PESQUISA CAUSAL

Utilizamos a pesquisa causal para obter evidéncias de relacoes de causa e efeito. Por
exemplo, podemos supor que uma reducao de precos conduzird a um aumento nas vendas
de um produto. Na pratica, entretanto, isso pode nao ocorrer. Nesse sentido a pesquisa

causal é apropriada para as seguintes finalidades:

1. compreender quais as varidveis sdo a causa (varidveis independentes) e quais sédo o efeito

(varidaveis dependentes) de um fenémeno;

2. determinar a natureza da relacdo entre as varidveis causais e o efeito a ser previsto.

Assim, a pesquisa causal € um tipo de pesquisa conclusiva na qual o principal objetivo

é obter evidéncias relativas a relacoes de causa e efeito (causais).

Esse é um tipo de pesquisa que, geralmente, da mais trabalho para ser conduzida. Isso
se d& pelo grau de rigor no controle das varidveis a serem testadas. Apresentamos um exem-

plo para ilustrar esse tipo de estudo:

Geralmente a industria farmacéutica se utiliza deste tipo de pesquisa. Digamos que um
laboratério estd langando um novo medicamento. Antes de ser lanc¢ado eles precisam testar se

ele realmente pode curar enfermidades. Para isso eles podem recrutar 2.000 voluntdrios para
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realizarem um experimento. Este grupo é dividido em dois. Para 1.000 pessoas eles adminis-
tram o medicamento. Estes individuos fazem parte do grupo de teste. Para os outros 1.000 eles
administram um placebo, ou seja, um comprimido de farinha totalmente inofensivo. Este se-
gundo conjunto de pessoas é chamado de grupo de controle. Feito isso eles avaliam se as
pessoas efetivamente melhoram em func¢do da droga ou se melhoram simplesmente pelo esti-
mulo psicolégico. Neste caso um estudo causal é muito importante, pois hd ocasiées em que
ambos os grupos apresentam os mesmos resultados, ou seja, muitos que tomam o placebo

apresentam melhoras devido a acreditarem que estdo tomando algum remédio.
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As Pesquisas Exploratorias

Nesta unidade nossos objetivos sdo:

* apresentar os principais conceitos que envolvem o uso de métodos exploratorios para a

pesquisa de mercado;

* discutir os usos, limitacoes e beneficios dos dados secundarios e distingui-los dos dados

primarios;

* compreender as caracteristicas, tipos e processos para o desenvolvimento de pesquisas

qualitativas.

Para atingir esses objetivos estruturamos esta Unidade nas seguintes segoes:

Secdo 4.1 — Métodos Exploratoérios de Pesquisa;
Secdo 4.2 — Dados Secundarios;

Secéo 4.3 — Pesquisa Qualitativa.

Secdo 4.1

Métodos Exploratorios de Pesquisa

Devemos utilizar os estudos exploratérios principalmente no inicio de qualquer proje-

to de pesquisa. Por intermédio deles é que podemos obter maior familiaridade com o tema.
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Por exemplo: suponhamos que um grupo de seis homens tivesse sido contratado por
uma empresa para fazer uma pesquisa de mercado sobre absorvente interno feminino. Bem,
é provavel que eles tenham pouco, ou até mesmo nenhum conhecimento a respeito desse
tipo de produto. Assim, ndo é aconselhdvel ja sair montando questiondrios e entrevistar as
mulheres a respeito, pois eles podem correr o risco de formularem perguntas totalmente
equivocadas. Eles deverdo inicialmente procurar conhecer mais sobre o assunto por meio de
leituras (dados secundarios), conversar com especialistas do setor (entrevistas em profundi-
dade) ou até mesmo reunir um grupo de mulheres para debaterem a respeito de hébitos e

motivacdes para o uso desse produto (Focus Group).

Todos esses métodos descritos anteriormente sdo considerados exploratorios e podem
auxiliar os pesquisadores a aprofundar os conhecimentos sobre o foco do estudo. A partir
dai podemos montar um questiondrio de maior qualidade, que permita obtermos informa-

cOes uteis e confidveis.

As informacoes necessarias sao definidas apenas ao acaso neste estdgio e o processo
de pesquisa adotado ¢ flexivel e ndo estruturado. A amostra, selecionada para gerar o maxi-
mo de discernimento, é pequena e ndo representativa. Os dados primdarios sao de natureza

qualitativa e, como tal, analisados.

Segundo Samara e Barros (1997), os estudos exploratérios tém como principal carac-
teristica a informalidade, a flexibilidade e a criatividade. Nesse caso, o baixo custo na ob-

tencdo das informacodes é considerado uma grande vantagem.

Dadas essas caracteristicas do processo de investigacdo, as constatacdes da pesquisa
exploratéria devem ser consideradas preliminares ou como informacées para estudos poste-

riores. Normalmente esta pesquisa é seguida por pesquisas conclusivas adicionais.

Os principais meios empregados para estudos exploratorios sdo os dados secundarios,

a pesquisa qualitativa e os métodos projetivos.
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Secio 4.2

Dados Secunddrios

Os dados secunddarios sdo a forma mais rdpida e barata de obtencédo de dados e podem
oferecer informacodes importantes para vocé aprofundar seus conhecimentos em areas ou

temas de pesquisa.

Para melhorar a sua compreensao a respeito, apresentaremos quais sdo as principais

diferencas entre dados primdrios e secundarios.

Os dados primarios sao gerados por um pesquisador para a finalidade especifica de
solucionar o problema em pauta. A obtencdo de dados primdarios pode ser dispendiosa e
demorada. Ex: a aplicacdo de uma pesquisa para avaliar a satisfacdo dos consumidores da

Sua empresa.

Os dados secundarios sdo aqueles que foram coletados por pessoas ou agéncias para
outras finalidades que néo a resolucao do problema especifico que temos em maos. Ex:
procurar pesquisas de satisfacao feitas em outras empresas e verificar como aquelas pessoas

avaliaram tais organizacoes.

4.2.1 — VANTAGENS E DESVANTAGENS DOS DADOS SECUNDARIOS

Os dados secundarios oferecem varias vantagens em relacao aos primarios. Dados se-
cundarios sdo de acesso facil, relativamente pouco dispendiosos e de obtencao rapida. Em-
bora raramente os dados secundarios déem todas as respostas para um problema de pesqui-
sa ndo rotineiro, eles podem ser uteis de varias maneiras (Malhotra, 2001). Os dados secun-

dérios podem ajuda-lo a:
1.identificar o problema;

2. definir melhor o problema;

3. desenvolver uma abordagem para o problema;
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4. formular uma concepgéo de pesquisa adequada (por exemplo, identificando as varidveis-

chave);
5. responder a certas perguntas da pesquisa e testar algumas hipoéteses;
6. interpretar os dados primarios com mais critérios.

O exame dos dados secundarios disponiveis é um pré-requisito para a coleta de dados
primarios, entretanto os dados secundarios também podem apresentar algumas desvanta-
gens. Como foram coletados para fins diversos daqueles do problema em pauta, sua utilida-
de para a solucao deste pode serlimitada de varias maneiras importantes, inclusive relevan-

cia e exatidao.

O Quadro 3 apresenta os principais beneficios e limitacdes dos dados secundarios.

Baixo custo Coletados para outros propésitos
Menor esfor¢co despendido N&o héa controle sobre a coleta de dados
Menos tempo gasto Podem n&o ser muito precisos

Algumas vezes mais precisos que dados Podem néo estar apresentados na forma

primarios necessaria

Algumas informacdes s6 podem ser obtid _
. Podem estar totalmente desatualizados
por dados secundarios

Quadro 3: Beneficios e Limitacdes dos Dados Secunddrios
Fonte: Aaker; Kumar; Day (2001)

4.2.2 — CLASSIFICACAO DOS DADOS SECUNDARIOS

Podemos classificar os dados secundarios como sendo de fontes internas ou ex-

ternas.
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Os dados internos sdo aqueles gerados na organizacao para a qual estd sendo reali-
zada a pesquisa. Estas informacdes podem estar em formato pronto para uso, como as infor-
macgoes fornecidas rotineiramente pelo sistema de apoio as decisdes gerenciais (estoques,

inadimpléncia, etc.).

Por outro lado, esses dados podem existir dentro da empresa, mas, assim mesmo, exigir
um processamento consideravel antes de terem utilidade para o pesquisador. Por exemplo,
varias informacoes podem ser encontradas em faturas de vendas. O acesso a elas, contudo,

nem sempre € facil, exigindo um processamento adicional para extrai-las.

Os dados externos, por outro lado, sdo aqueles gerados por fontes externas a organi-
zacdo. Podem existir na forma de materiais publicados, bancos de dados on-line ou informa-
coes disponiveis em servicos por assinatura. A Figura 4 apresenta as principais fontes de

dados secundarios externos.

Dados Secundarios
Publicados > 4

Fontes
Governamentais 4

Figura 4: Classificacdo de Fontes Secundarias Publicadas
Fonte: Malhotra (2001)

Essas fontes significam que vocé pode ter acesso a varias bases de dados secundarios, ex:

* listas telefénicas e pdginas amarelas;

* guias estatisticos;

* anudrios de publicag¢ées de universidades e centros de pesquisa;

* indices econémicos e de conjuntura;
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* estudos setoriais por meio de associacgées de classe;
* dados sobre populagdo e o Censo (IBGE);
* dados sobre frotas de veiculos;

* e muitos outros...

Hé& um conjunto significativo de dados secundarios externos. Para além dos mencio-
nados na figura anterior, os jornais, as revistas e especialmente os livros, sdo as principais
fontes de dados secundéarios. Segundo Mattar (1997), uma das formas mais rapidas e eco-
nbémicas de aprofundar um problema de pesquisa € pelo conhecimento de trabalhos ja reali-

zados, via levantamentos bibliograficos.

Secdo 4.3

Pesquisa Qualitativa

Conforme referido na Secao 4.2, os dados primdarios sao originados pelo pesquisador

com o objetivo especifico de abordar o problema em estudo.

Os dados primdarios podem ser qualitativos ou quantitativos quanto a sua natureza. A
distincdo entre pesquisa qualitativa e quantitativa assemelha-se a distincdo entre pesquisa

exploratéria e pesquisa conclusiva, conforme apresentado na Unidade 3.

A pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e compreensao do contexto do pro-
blema, enquanto a quantitativa procura quantificar os dados e aplicar alguma forma da

analise estatistica.

Sempre que observamos um novo problema de pesquisa de mercado, recomenda-se
que uma pesquisa quantitativa seja precedida de uma pesquisa qualitativa apropriada. As
vezes, fazemos a pesquisa qualitativa para nos ajudar a explicar os resultados obtidos pela
quantitativa. O Quadro 4 mostra uma comparacao entre as caracteristicas das pesquisas

qualitativas e quantitativas
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Qualitativas Quantitativas
- Quantificar os dailos e generalizar 0S
Dbjetive: e, -« e resultados tlaamostra paraa populacao-
‘ 0 alio
Granie numero e casos
renresentativos

Estruturada

-Desenvolve uma compreensao inicial -Recomentda umcursofinalde acao

Quadro 4: Caracteristicas das Pesquisas Qualitativas e Quantitativas
Fonte: Malhotra, 2001

E preciso salientar que os resultados de um estudo qualitativo sdo usados incorreta-
mente quando sdo considerados como conclusivos e empregados para fazer generalizacoes

a populagao — alvo.

E fundamental que possamos visualizar as pesquisas qualitativas e quantitativas como

complementares e ndo como concorrentes.

A Figura 5 apresenta uma classificacao dos processos de pesquisa qualitativa. Esses
processos sao classificados como diretos ou indiretos, dependendo do verdadeiro objetivo do

projeto ser conhecido dos respondentes.

de suuisa\7

'

' ' ' '

Figura 5: Classificacao dos Processos de Pesquisa Qualitativas
Fonte: Malhotra (2001)
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A abordagem direta é um tipo de pesquisa qualitativa em que os objetivos do projeto
ou sdo revelados ao respondente, ou sdo 6bvios pela prépria natureza da entrevista. Ex: um
estudo sobre os habitos de lazer dos cidaddos da terceira idade. Os grupos de enfoque ou
Focus Group e as entrevistas de profundidade sdo as técnicas diretas mais importantes em

termos de estudos qualitativos.

No caso da abordagem indireta temos um tipo de pesquisa qualitativa em que os obje-
tivos do projeto ndo sdo de conhecimento dos respondentes. Ex: um estudo para avaliar o

significado das cores sem deixar explicito para que servird este estudo.

A seguir abordaremos detalhadamente os principais métodos de pesquisa qualitativa

4.3.1 — ENTREVISTAS TIPO GRUPOS DE FOCO (£0CUS 6ROUA

Um grupo de enfoque pode ser definido como um tipo de entrevista realizada por um
moderador treinado, de uma forma néo-estruturada e natural, com um pequeno grupo de

respondentes.

Num Focus Group sempre ha um moderador que lidera a discussao. O objetivo princi-
pal dos grupos de foco é obter uma visdo aprofundada ouvindo um grupo de pessoas do

mercado-alvo falar sobre problemas de interesse para o pesquisador.

O valor da técnica estd nos resultados inesperados que em geral se obtém de um grupo

de discussao livre.

Na visao de Malhotra (2001), os grupos de foco constituem o processo mais importan-
te de pesquisa qualitativa. Eles sdo tdo populares no ambito das pesquisas que muitas pes-

soas consideram esta técnica um sinénimo de estudo qualitativo.

Este mesmo autor apresenta um conjunto de caracteristicas necessdrias para a reali-
zacao de um bom Focus Group. Para ele, um grupo de foco deve ter de 8 a 12 membros. Os
grupos de menos de 8 ndo geram a dinamica de grupo necessdaria para uma sessao bem-
sucedida. Por outro lado, os grupos de mais de 12 podem dificultar, exatamente pelo excesso

de participantes, a conducédo de um debate aglutinador e espontaneo.
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Um grupo de foco também deve ser homogéneo em termos de caracteristicas
demograficas e socioeconémicas. A homogeneidade entre os membros do grupo evita
interacbes e conflitos a propdsito de questdes secundarias. Assim, um grupo de mulheres
nao deve misturar donas de casa com filhos pequenos, mulheres empregadas, jovens e sol-
teiras, mulheres idosas, divorciadas e viuvas, porque seus estilos de vida sdo substancial-

mente diferentes.

Os participantes devem ser cuidadosamente selecionados a fim de preencher determi-
nadas especificacoes. Também devem ter tido uma experiéncia adequada com o produto ou

problema em discusséo.

O ambiente fisico para a realizacdo de um grupo de foco também é importante. Uma

atmosfera relaxada, informal, acaba estimulando comentarios espontaneos.

Embora um grupo de foco possa durar até trés horas, a sessdo normal dura de uma

hora e meia a duas horas.

As entrevistas do tipo grupo de foco sdo invariavelmente gravadas, em geral em video,
para reapresentacao, transcricdo e andlise subsequientes. O video tem a vantagem de regis-
trar as expressoes faciais e os movimentos do corpo, mas pode aumentar os custos significa-

tivamente.

Em algumas cidades ha salas nas quais se utiliza um espelho transparente, como nos
filmes em que ha interrogatorios. Através dele os clientes observam a sessao de uma sala
adjacente. Em alguns casos utiliza-se até a tecnologia da transmissdo por video, permitindo
que os clientes observem as sessdes do grupo de foco mesmo estando em uma localidade

afastada.

O moderador desempenha papel-chave no sucesso de um grupo de foco. Ele deve esta-
belecer relacdao com os participantes, manter ativa a discussao e motivar os respondentes a
trazer a tona suas opinides mais reservadas. Além disso, o moderador pode desempenhar um
papel central na andlise e interpretacdao dos dados. Assim sendo, ele deve ter habilidade,

experiéncia, conhecimento do tépico em discusséo, e entender a natureza da dindmica do

grupo.
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Geralmente é elaborado um roteiro com questdes abertas que auxilia o moderador a

conduzir as discussoes. De posse do roteiro, recomenda-se o seguinte:

94

selecione um local neutro para a realizacdo da pesquisa. Escolha um espaco confortavel e

evite locais onde as pessoas possam se sentir intimidadas ou dar respostas tendenciosas;

inicie o grupo de foco cumprimentando a todos os presentes e apresente a eles o objetivo

do estudo;

faca cada um dos participantes se apresentar, fornecendo algumas informacodes basicas

(idade, escolaridade...);

procure iniciar com uma questdo genérica para ir “quebrando o gelo"”, para mais tarde

introduzir as questoes especificas;

vocé nao precisa seguir a ordem de perguntas que constam no roteiro. Muitas vezes quan-
do se esta comentando a respeito de um tema, as pessoas acabam abordando outro que

seria questionado posteriormente. Nao ha problema quanto a isso;

na medida em que as pessoas forem apresentando suas opinides, procure sempre descobrir

os "porqués” de suas respostas;

procure controlar a discussao, ou seja, estimule as pessoas a falarem de forma pausada e
uma de cada vez. Como a conversa estard sendo gravada, se duas pessoas estiverem falan-

do ao mesmo tempo haverd dificuldades na transcricao;

estimule todos a falar a respeito do assunto. Em um grupo sempre ha aqueles que sao
timidos e os desinibidos. Cabera ao moderador “dosar” a quantidade de falas dos partici-

pantes e passar a palavra a todos para que se manifestem;

ao final, agradeca a todos pela disponibilidade e pelo tempo dispensado a pesquisa;

importante: esclareca a todos que a identidade dos participantes serd preservada. Esse é

um dos principios éticos da pesquisa: o sigilo quanto ao nome dos participantes;

ao realizar a transcricao substitua o nome verdadeiro das pessoas por outros escolhidos

aleatoriamente.
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Vocé pode observar a sintese das principais caracteristicas de um grupo de foco no

Quadro 5:
Tamanho do grupo 8 a 12 pessoas
Composicéo do grupo Homogéneo; respondentes pré-selecionados
Contexto fisico Atmosfera relaxada, informal
Duracéo De 1 a 3 horas
Gravacao (registro) Uso de fitas de video, K7 ou mp3
Moderacéio Habilidades observacionais, interpessoais e de

comunicacao do moderador

Quadro 5: Caracteristicas do Grupo de Foco
Fonte: Malhotra (2001)

Os grupos de foco apresentam vantagens em relacdao as outras técnicas de coleta de

dados (Malhotra, 2001):

* sinergismo: um grupo de pessoas produz mais informacoes, idéias e uma visao aprofundada

do que respostas individuais isoladas;

* bola-de-neve: um efeito de carro-chefe sequidamente ocorre nas entrevistas em grupo,
com os comentdrios de uma pessoa desencadeando uma reacdo em cadeia dos outros
participantes. Ou seja, talvez vocé nao fosse lembrar de abordar um certo assunto, mas
quando um colega participante o faz, vocé lembra que também tem conhecimento a res-

peito e acaba opinando;

* espontaneidade: como néao se solicita aos participantes que respondam as perguntas espe-

cificas, suas respostas podem ser espontdneas e ndo-convencionais;

* descobertas felizes e inesperadas: é provavel que as melhores idéias brotem em um grupo

do que em uma entrevista individual;
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* estrutura: a entrevista em grupo proporciona flexibilidade nos tépicos abordados e na

profundidade com que sao tratados;

* velocidade: como varios individuos estdo sendo entrevistados ao mesmo tempo, a coleta e

a andlise de dados se processam de maneira relativamente rapida.

Apesar das vantagens significativas apresentadas pelos grupos de foco, ele também

possui algumas fragilidades, tais como:

* uso incorreto: os grupos de foco podem ser usados incorretamente ou abusados a medida

que os resultados forem considerados conclusivos ao invés de exploratérios;

* julgamento incorreto: os resultados de um grupo de foco podem ser julgados de modo
incorreto, mais do que os resultados de outras técnicas de coleta. Os grupos de foco sao

particularmente suscetiveis as inclinagdes do cliente e do pesquisador;

* moderacdao: é dificil moderar os grupos de foco;

* confusdo: principalmente quando o tema é polémico e muitos tentam falar ao mesmo

tempo;

* apresentacdo enganosa: os resultados de um grupo de foco ndo podem ser generalizados,

portanto ndo devem ser a Unica base para as tomadas de deciséao.

Aparentemente, as discussdes em grupos de foco oferecem mais estimulo aos partici-
pantes do que as entrevistas individuais. Atualmente esse método de pesquisa qualitativa é
empregado por organizacoes publicas e privadas e pode ser aplicado em praticamente todas

as situacoes que exijam algum conhecimento preliminar.

Os grupos de foco podem ser adotados para abordar situacoes como as seguintes:

* entender as percepcoes, preferéncias e comportamento do consumidor em relacdo a uma

categoria de produtos;

* obter impressoes de conceitos de novos produtos;

* elaborar conceitos de pecas publicitdrias criativas para propaganda;
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* firmar impressoes de preco;

* obter a reacdo preliminar do consumidor a programas especificos de marketing.

Os grupos de foco podem lhe dar varios beneficios. Eles podem ajudda-lo a definir um
tema e um problema com maior precisdo. Também as falas das pessoas podem lhe fornecer
insights para ter novas idéias para acoes estratégicas. Outra aplicacao do grupo de foco é a
obtencao de informacoes que ajudem a elaborar questionarios estruturados, além de auxiliar

a interpretar os dados da fase quantitativa da pesquisa de mercado.

Apresentamos, na seqiiéncia, um exemplo de um roteiro que foi aplicado a um grupo de
foco para avaliar o comportamento do consumidor de vestudrio e o seu processo decisério de

compra:

* Que fatores ou motivagées a levam o sair as compras de vestudrio? Por qué?

* Onde vocé costuma buscar informagées sobre os produtos e locais para fazer as compras?

* Quais sdo os atributos que vocé acha mais importantes na hora de escolher uma Iloja

para efetuar compras? Por que eles sdo importantes para vocé?

* Que fatores presentes nas lojas ou nos produtos o motivam a realizar a compra em uma

determinada loja e de um determinado produto?

* Depois de realizada a compra, como vocé se sente com relag¢éao a loja e ao produto que

comprou? Vocé jda se arrependeu de alguma compra de vestudrio que tenha feito? Por qué?

* O que vocé faz com aquelas roupas que ndo usa mais?

* Quais sdo os pontos fortes da loja que vocé mais costuma freqtientar?

* Quais sdo os pontos fracos da loja que vocé mais costuma freqiientar?

* Relate uma experiéncia positiva e outra negativa, que aconteceu em alguma loja duran-

te um processo de compra.

* Como deveria ser uma loja ideal?
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4.3.2 — ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

As entrevistas em profundidade caracterizam um outro método para vocé obter dados
qualitativos. Ela é uma entrevista nado-estruturada, direta, pessoal, em que um unico
respondente é entrevistado de cada vez por um entrevistador altamente treinado, para des-

cobrir motivacoes, crencas, atitudes e sensacdes com relacao a algum assunto.

Da mesma maneira que os grupos de foco, as entrevistas em profundidade constituem
uma forma nado-estruturada e indireta de obter informacao. Ao contrario dos grupos de foco,

porém, as entrevistas em profundidade sdo realizadas uma a uma.

As entrevistas em profundidade sdo recomendadas por Hair et al. (2000) por avaliarem

tanto aspectos de atitude como comportamentais dos individuos.

Esse tipo de entrevista pode levar de 30 minutos a mais de uma hora. Depois de formu-
lar a pergunta inicial, o entrevistador utiliza um formato ndo-estruturado. O rumo subse-
quente da entrevista é determinado pela resposta inicial, pelas sondagens do entrevistador

para aprofundar a pesquisa e pelas respostas do entrevistado.

A conducao da entrevista é semelhante a do grupo de foco. Mesmo que o entrevistador
procure seguir um roteiro pré-determinado, o fraseado especifico das perguntas e a ordem de
sua formulacdo acabam sendo influenciados pelas respostas do entrevistado. De acordo
com Boyd e Westtfall (1989), entrevistas em profundidade nédo requerem a utilizacdo de

questiondarios formais, porém a discussao é a respeito do problema especifico em méaos.

Assim como os grupos de foco, as entrevistas em profundidade também apresentam

algumas vantagens e desvantagens.

Como vantagens, as entrevistas em profundidade podem revelar andlises pessoais mais
aprofundadas do que os grupos de foco. Além disso, essas entrevistas atribuem as respostas
diretamente ao entrevistado, ao contrario dos grupos de foco, em que em geral é dificil deter-
minar qual dos entrevistados deu uma determinada resposta. As entrevistas em profundida-
de resultam em uma livre troca de informacoes que pode nao ocorrer em grupos de foco

porque nao ha pressao social para se amoldar a reacdo do grupo.
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As entrevistas em profundidade apresentam muitas das desvantagens dos grupos de
foco. Além daquelas, soma-se ainda o fato de que ¢é dificil conseguir entrevistadores habili-
dosos e que a duracao da entrevista, combinada com o alto custo, fazem com que o numero

de entrevistas seja invariavelmente pequeno (Malhotra, 2001).

Da mesma maneira que os grupos de foco, a principal utilidade das entrevistas em
profundidade é para fins exploratérios, pois proporcionam andlise pessoal e entendimento
do tema de pesquisa. Essas entrevistas podem ser efetivamente empregadas em situacoes de

problemas especiais:
* quando hé exigéncia de uma sondagem detalhada do entrevistado (compra de carro novo);

* Na discusséao de topicos confidenciais, delicados ou embaracosos (financas pessoais, pre-

feréncias sexuais, uso de drogas);

* Em situacoes em que existem so6lidas normas sociais e o entrevistado podera ser facilmente

influenciado pela resposta do grupo;

* Para entrevistas com concorrentes que nao desejem revelar a informacao em um contexto

do grupo;

* Nas situacoes em que a experiéncia do consumo de um produto é sensorial por natureza,

afetando estados de espirito e emocoes.

4.3.3 — TECNICAS PROJETIVAS

As entrevistas em profundidade e os grupos de foco sao abordagens diretas em que o
proposito da pesquisa é revelado aos entrevistados. As técnicas projetivas sdo diferentes

pelo fato de procurarem disfarcar o propdsito da pesquisa.

Uma técnica projetiva € uma forma nédo-estruturada, indireta, de perguntar, que in-
centiva os entrevistados a projetarem suas motivacodes, crencas, atitudes ou sensacoes

subjacentes sobre problemas em estudo.
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Em técnicas projetivas vocé deve pedir aos entrevistados que interpretem o comporta-
mento de outros; os entrevistados indiretamente projetam para a situacdo suas proéprias
motivacoes, crencas, ou sensacoes. Essas técnicas se classificam como de associacao, de

completamento, de construcéo e expressivas (Malhotra, 2001).

Nas técnicas de associacao apresenta-se um estimulo ao individuo e pede-se que res-

ponda com a primeira coisa que lhe vier a mente.

A associacao de palavras é a mais conhecida dessas técnicas. Na associacao de pala-
vras, apresenta-se aos entrevistados uma lista de palavras, uma de cada vez, e se pede que
respondam a cada uma com a primeira palavra que lhes vier a mente. As palavras de interes-
se, chamadas de palavras de teste, sao entremeadas na lista, que também contém algumas

palavras neutras, ou palavras-tampao, para disfarcar o propodsito do estudo.

Por exemplo, em um estudo para uma loja de vestudrio, vocé pode incluir algumas pala-
vras de teste, tais como: fachada, estacionamento, compras, variedade, qualidade e “preco”.
A resposta do individuo a cada palavra é registrada integralmente e as respostas sdo
cronometradas de forma que os respondentes que hesitem ou procurem raciocinar (assim con-

siderados os que levam mais de trés seqgundos para responder) possam ser identificados.

As respostas sao analisadas calculando-se (1) a freqiiéncia com que cada palavra é
dada como resposta; (2) o tempo decorrido até que seja dada uma resposta e (3) o nimero de
entrevistados que nao respondem a uma palavra de teste dentro de um lapso razoavel de

tempo.

Esse método pode, inclusive, auxiliar em apelos promocionais de produtos.

Por exemplo: digamos que uma determinada marca de creme dental tenha sido testada
junto a um grupo de consumidores e os dois termos associados com maior freqiiéncia foram
dentes brancos e hdlito puro. Esses dois atributos poderiam ser utilizados para posicionar a

marca na mente dos consumidores por meio da propaganda. Ficou claro para vocé?

Nas técnicas de completamento vocé pedird ao entrevistado que complete uma situa-
cdo incompleta de estimulo. A técnica de completamento mais comum em pesquisa de mer-

cado é o completamento de sentencas.
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Completamento de uma sentenca é semelhante a associacdo de palavras. Vocé deverd
apresentar sentencas incompletas aos entrevistados, que devem completa-las. Em geral, vocé

pedira que usem a primeira palavra ou frase que lhes vier a mente.

Exemplo: quando penso em comprar roupas eu vou logo a loja . Ela é

minha loja preferida por

As técnicas de construcao estdo estreitamente relacionadas com as de completamento.
As técnicas de construcdo exigem que o entrevistado construa uma resposta em forma de
histéria, didlogo ou descricao. Em uma técnica de construcao, o pesquisador dé ao entrevis-

tado menos estrutura inicial do que em uma técnica de completamento.

Algumas empresas utilizam como técnica de construcgdo os chamados testes de cartum.
Neles as pessoas sdo apresentadas a desenhos em quadrinhos nos quais os personagens estGo
falando entre si sobre determinada situacgéo, porém os “baléezinhos” contendo as conversas

estdo em branco. Cabe entdo ao entrevistado “construir” aquele didlogo.

Uma técnica expressiva consiste em vocé apresentar ao entrevistado uma situacao
verbal ou visual, pedindo que ele fale a respeito das sensacoes e atitudes de outras pessoas
em relacdo aquela situacdo. O entrevistado é estimulado a ndo expressar suas proprias sen-

sacoes, mas as de outros. Essa pessoa pode ser um amigo, vizinho ou colega.

Suponhamos que o entrevistado venha a revelar crencas e atitudes proprias ao descre-
ver as reagOes de uma terceira pessoa. Segundo Malhotra (2001), o fato de pedir ao indivi-

duo que responda na terceira pessoa reduz a pressao social para dar uma resposta aceitavel.

Por exemplo: Digamos que vocé estd fazendo uma pesquisa sobre iluminagdo e limpeza
publica. Como alguns respondentes podem ter relacées de amizade com alguns servidores

publicos, é possivel que algumas pessoas possam “falsear” as respostas.

Vocé pode minimizar esse fato perguntando ao individuo: Vocé acha que seu vizinho
estd satisfeito com os servicos de limpeza ptblica e iluminag¢do? Neste caso, o participante

nao se sentird envolvido diretamente e poderd se sentir mais a vontade para responder.
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Unidade 5

As Pesquisas Descritivas

Esta Unidade Busca

* explicar e classificar métodos de levantamento existentes e sua adequacao as pesquisas

de mercado.

* conhecer as principais maneiras de coletarmos dados a partir da observacao, descrevendo

suas principais vantagens e desvantagens.

Para alcancar esses objetivos apresentamos as seguintes secoes:

Secédo 5.1 — Método de Levantamento (Survey);

Secdo 5.2 — Método de Observacao

Secdo 5.1

Método de Levantamento (Survey)

No entendimento de Gil (1999), as pesquisas descritivas tém como objetivo primordial
a descricédo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendémeno, ou entédo, o estabe-

lecimento de relacdes entre varidveis.
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O método descritivo de Levantamento (Malhotra, 2001), também chamado de Survey
(Cooper; Schindler, 2003) ou ainda de Enquete (Aaker; Kumar; Day, 2001) é a opgao quase

definitiva dos pesquisadores para a coleta de dados primérios.

Os métodos que vocé ja viu anteriormente — dados secunddrios e pesquisa qualitativa
— geralmente sdo empregados como suplemento ou aperfeicoamento dessa técnica de pes-

quisa de mercado, ndo como substitutos.

Neste caso, a obtencao de informacoes baseia-se no interrogatorio dos participantes,
aos quais se fazem varias perguntas sobre seu comportamento, intencoes, atitudes, percep-
¢bes, motivacdes e caracteristicas demogréficas (sexo, idade, escolaridade, estado civil, ren-

da, etc.) e de estilo de vida.

O método mais popular de coleta de dados para uma enquete inclui a aplicacdo de um
questionario. Em um questionario tipico, a maioria das questoes é do tipo de alternativa
fixa, exigindo que o entrevistado faca sua escolha em um conjunto pré-determinado de

respostas.

O método de Levantamento apresenta diversas vantagens. Em primeiro lugar, sua
aplicacao é simples. Em segundo, os dados obtidos tendem a ser confidveis porque as res-
postas sdo limitadas as alternativas mencionadas. O emprego de perguntas de resposta fixa
reduz a variabilidade nos resultados que pode ser causada pelas diferencas entre os entre-
vistados. Finalmente, a codificacado, a andlise e a interpretacao dos dados sao relativamente

simples.

Outra vantagem que cabe destacar ¢ a sua versatilidade. Os levantamentos podem ser
utilizados em praticamente todas as situacdes — seja com idosos, criancas, adolescentes,

adultos — e sdo adaptéveis a diferentes temas de pesquisa.

A desvantagem é que os entrevistados podem se revelar incapazes ou relutantes em
dar a informacao desejada. Os entrevistados podem ainda resistir em responder se as infor-
macodes solicitadas sdo delicadas ou pessoais. Nao é facil formular adequadamente as per-
guntas. Mesmo assim, a abordagem por levantamento é o método mais comum de coleta de

dados primarios em pesquisas de mercado.
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De acordo com Aaker, Kumar e Day (2001), estas pesquisas podem ser projetadas para
levantar uma grande variedade de informacdes, sobre os mais diversos assuntos. As atitudes

sdo freqientemente objeto de enquete.

Vocé pode obter informacées sobre atitudes geralmente sob a forma do conhecimento
ou percepcao dos consumidores sobre produtos e suas caracteristicas, prestacdo de servigos,
disponibilidade de precos e varios aspectos das estratégicas mercadoldgicas. Também é pos-

sivel obter informacdes sobre a imagem que as pessoas tém de alguma coisa.

A escolha do método de coleta de dados € um ponto critico no processo de pesquisa.
Os questiondrios de levantamento podem ser apresentados de quatro maneiras principais:

(1) entrevistas telefénicas, (2) entrevistas pessoais, (3) entrevistas pelo correio e (4) eletronicas.

A entrevista telefonica consiste em telefonar para uma amostra de entrevistados e
fazer uma série de perguntas. O entrevistador usa um questiondario em um formulario e

registra as respostas.

Os métodos de entrevista pessoal podem classificar-se como domésticos e por aborda-

gem em shopping centers, empresas ou regides centrais dos municipios.

Nas entrevistas nas residéncias, os participantes sdo procurados pessoalmente em casa. A

tarefa do entrevistador € contatar os entrevistados, fazer as perguntas e registrar as respostas.

Em entrevistas pessoais em shopping centers, nas empresas ou nas regioes centrais das
cidades, as pessoas sdao abordadas e o entrevistador aplica entdo um questionario, tal como
na pesquisa pessoal a domicilio. A vantagem dessas entrevistas reside no fato de ser mais
produtivo o entrevistado ir ao entrevistador do que o contrario. Essas entrevistas sao espe-
cialmente apropriadas quando os participantes precisam ver, tocar ou consumir os produtos

antes de darem uma informacéao significativa.

Na entrevista postal tradicional, os questiondrios sdo enviados por correio aos entre-
vistados pré-selecionados. Um pacote tipico de entrevista postal consiste do envelope de
remessa, carta explicativa, questionario, envelope-retorno e, eventualmente, um incentivo
(financeiro ou brinde). Os entrevistados preenchem e devolvem os questiondrios. Nao héa

interacao verbal entre o pesquisador e o entrevistado.
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Para as entrevistas eletronicas adota-se, na maioria das vezes, a entrevista por e-mail

e a entrevista por Internet.

Para se fazer uma pesquisa por e-mail, obtém-se inicialmente uma lista de enderecos.
A pesquisa é redigida no corpo da mensagem do e-mail e enviada aos entrevistados. Os
entrevistados digitam, nos lugares indicados, as respostas a questdes fechadas ou abertas, e

clicam em "responder”.

Ao contrario das pesquisas por e-mail, as pesquisas Internet ou Web utilizam a hypertext

markup language (HTML), a linguagem da Web, e sdao colocadas em um Web site.

Os entrevistados tanto podem ser recrutados on-line entre bases de dados de
respondentes potenciais, como por métodos convencionais (correio, telefone). Os entrevis-
tados sdo estimulados a se dirigirem a um determinado endereco na Web para completar a

pesquisa.

As principais caracteristicas de cada um desses métodos sao apresentadas resumida-

mente no Quadro 6.
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PESQUISA DE MERCADO

Entrevistas Pessoais

Entrevistas por
Telefone

Levantamentos pelo
Correio

Levantamentos
Eletronicos

A entrevista é realizada pessoalmente
Existe contato direto entre o entrevistador e o entreMista

O ambiente (estado de espirito do respondente e do
entrevistador, lugar e ocasiéo da entrevista, etc.) inflaenc
bastante o processo de coleta de dados

A forma mais onerosa e demorada de coleta de dados

Possibilidade de coletar grande quantidade de dados

O pesquisador entrevista o respondente por telefone
Existe apenas contato verbal

O ambiente tem uma influéncia relativamente pequena no
processo de coleta de dados

O custo é intermediario entre a entrevista pessoal e 0
levantamento pelo correio

Baixa quantidade de dados coletados

O questionario é enviado pelo correio

O entrevistador ndo tem contato algum com o respondente
O ambiente ndo tem influéncia sobre o processo

E uma forma barata de coleta de dados

Baixo indice de retorno — dificil controle da amostra

Possibilidade de coletar grande quantidades de dados

O questionario é enviado via e-mail ou o respondente é
convidado a acessar um site para o preenchimento

O ambiente ndo tem influéncia sobre o processo
Custo baixo
Baixo indice de retorno

Quadro 6: Caracteristicas dos Métodos Basicos de Levantamento

Fonte: Aaker; Kumar; Day (2001)
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Secio 5.2

Método de Observacio

Os métodos de observacao constituem o segundo tipo de metodologia empregada na
pesquisa descritiva. A observacao envolve o registro sistemadtico de padroes de comporta-
mento das pessoas, objetos e eventos, a fim de obter informacoes sobre o fend6meno de inte-

resse.

Vocé nao interroga as pessoas que estdo sendo observadas, nem se comunica com
elas. As informacoes podem ser registradas a medida que os eventos ocorrem, ou a partir de

registros de eventos passados.

Os métodos observacionais podem ser estruturados ou ndo-estruturados, diretos ou
indiretos. Além disso, a observacao pode ser realizada em um ambiente natural ou planeja-

do (Malhotra, 2001).

Na observacao estruturada, o pesquisador especifica detalhadamente o que deve ser
observado e como devem ser registradas as medidas — por exemplo, um auditor fazendo a
analise de um inventario. Isto reduz o potencial de tendenciosidade do observador e reforca

a confiabilidade dos dados.

A observacao estruturada é apropriada quando o problema da pesquisa de mercado for
claramente definido e a informacao desejada, especificada. Nessas circunstancias, os deta-
lhes do fen6meno a serem observados podem ser identificados com clareza. A observacao

estruturada é adequada para uso em pesquisa conclusiva.

Na observacao nao-estruturada, o observador monitora todos os aspectos do fendéme-
no que parecem importantes para o problema em foco — por exemplo, observar criancas
interagindo com novos brinquedos. Esta forma de observacdo é adequada quando o proble-
ma ainda precisa ser formulado com precisdo, tornado-se necessdria flexibilidade para iden-

tificar os componentes-chave do problema e para formular hipdteses.

68



EaD PESQUISA DE MERCADO

Na observacao disfarcada, os entrevistados ndo sabem que estdo sendo observados.
O disfarce permite que os participantes se comportem de maneira natural. As pessoas ten-

dem a se comportar de modo diferente quando sabem que estao sendo observadas.

Vocé pode obter o disfarce utilizando espelhos transparentes, cAmaras ocultas ou dis-
positivos mecanicos indistinguiveis. Vocé ainda pode estar disfarcado de cliente ou balco-

nista, ou o que desejar.

Na observacao nao-disfarcada, os entrevistados sabem que estdo sendo analisados.

Podem, por exemplo, ter conhecimento da presenca do observador.

Os pesquisadores discordam quanto ao efeito que a presenca de um observador possa
ter sobre o comportamento. Um ponto de vista é de que esse efeito nédo é relevante e tem
curta duracdo. A outra posicdo é que o observador pode tornar seriamente tendenciosos os

padroes de comportamento.

A observacao natural envolve a andlise do comportamento em ambiente natural. Por
exemplo, poderiamos observar o comportamento dos entrevistados enquanto fazem um lan-
che em uma empresa de fast-food. Na observacdao planejada, o comportamento dos entre-

vistados é observado em um ambiente artificial, como uma cozinha de teste.

A vantagem da observacao natural € que o fen6meno observado reflete com maior
precisao o verdadeiro comportamento. As desvantagens sao o custo pela espera da ocorrén-

cia do fenémeno e a dificuldade de sua medicao em um contexto natural.

5.2.1 — METODOS DE OBSERVAGAO CLASSIFICADOS SEGUNDO O MODO DE APLICACAO

Os métodos de observacao podem ser classificados, segundo o seu modo de aplicacéo,
em observacao pessoal, observacdo mecdénica, auditagem, andlise de contetido e andlise de

tracos.

Na observacao pessoal vocé observa o comportamento efetivo das pessoas, tal como

ele ocorre, e ndo procura controlar ou manipular o fen6meno que estd sendo observado.
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Vocé simplesmente ird registrar o que ocorre em um ambiente natural. Vocé pode, por
exemplo, registrar contagens de trdfego e observar o seu fluxo em uma loja de
eletroeletronicos. Esta informacédo pode ajudar a planejar a disposicdo da loja e determinar

a localizacdo das secoes, dos expositores e dos mostrudrios de mercadorias.

Na observacao mecanica os dispositivos mecanicos, e ndo observadores humanos,
registram o fendmeno que estd sendo observado. Esses dispositivos podem, ou néo, exigir a

participacao direta dos entrevistados.

Sao empregados para registrar continuamente o comportamento corrente para anali-
se posterior. O audidometro, por exemplo, é acoplado em um aparelho de TV, para registrar
continuamente o canal em que este aparelho esta sintonizado. Outros exemplos comuns
incluem portas giratorias que contam as pessoas que entram e saem e os contadores de

trafego, que registram o nimero de veiculos que passam em determinados locais.

Cameras on-site (fotografia, filmes ou videos) vém sendo cada vez mais usadas por
varejistas para planejar padroes de embalagens, de mostrudrios e de fluxo de trafego. Os
codigos de barras tiveram forte impacto sobre a observacdao mecanica. O sistema, juntamen-
te com escaneadores Oticos, possibilita a coleta de informacoes sobre compras feitas por

consumidores, por categoria de produtos, marca, tipo de loja, preco e quantidade.

Em uma auditoria vocé coleta dados examinando os registros fisicos ou fazendo ana-
lise do inventario. As auditorias apresentam duas caracteristicas distintas. Primeira: os da-
dos sdo coletados pessoalmente pelo pesquisador; segunda: os dados se baseiam em conta-

gens, em geral de objetos fisicos.

Em uma auditoria de despensa vocé poderia fazer um inventdrio de marcas, quantida-
des e tamanhos de embalagens na residéncia do consumidor, possivelmente no decorrer de

uma entrevista pessoal.

Tais auditorias reduzem bastante o problema de falta de veracidade ou de outras for-
mas de tendenciosidade nas respostas. O problema é que nem sempre é facil vocé obter

permissdo para examinar as despensas dos consumidores, e o trabalho de campo é oneroso.
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A analise de conteudo é um método apropriado quando o fen6meno a ser observado é

a comunicacédo, e ndo um comportamento ou objetos fisicos.

Define-se como a descricdo objetiva, sistemética e quantitativa do contetdo efetivo de

uma comunicacdo. Inclui ndo sé a observacao, mas também a andlise.

A unidade de andlise pode consistir em palavras (palavras diferentes ou tipo de palavras
na mensagem), caracteres (individuos ou objetos), temas (proposigoes), medidas de espago e

de tempo (tamanho ou duragdo de uma mensagem) ou tépicos (assunto da mensagem).

Por exemplo, a freqiiéncia com que aparecem na midia negros, mulheres e membros de

outros grupos minoritarios foi estudada recorrendo-se a andlise de conteudo.

A analise de traco é um método de observacdo que pode ter seu custo reduzido quan-
do aplicado criativamente. Na andlise de traco, a coleta de dados se baseia em tracos fisicos,
ou evidéncias, ou um comportamento passado. Esses tracos podem ser deixados, intencio-

nalmente ou nédo, pelo entrevistado.

Os comprovantes de débito em cartdo de crédito sdo tracos que permitem examinar o

comportamento dos consumidores quanto ao uso desses cartoes.

Veja algumas aplicagées da andlise de trago na pesquisa de mercado:

* a erosdo nos ladrilhos do chédo de um museu indicando os locais mais visitados;

* a posi¢do dos mostradores de rddio nos carros levados para revisdo serviu para estimar o

indice de audiéncia de vdrias estacées de radio;

* 0 ano de fabricacgéo e as condigées dos carros em um estacionamento serviram para avaliar

a prosperidade dos clientes;

* as revistas doadas a uma instituicdo de caridade foram usadas para determinar quais as

revistas favoritas da populagao;

* os navegadores da Internet deixam tracos que permitem analisar o comportamento quanto

ao uso efetivo ou espordadico.
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Tentaremos exemplificar os beneficios das pesquisas por meio de observacado a partir
dos estudos desenvolvidos por Underhill (1999). Este autor desenvolve sistematicamente
estudos observacionais. Ele posiciona cameras de video no interior de lojas, insere pessoas
para acompanhar os fregueses dentro das empresas sem serem notados e adota toda sorte de

instrumentos para registrar o comportamento natural das pessoas nos ambientes de compra.

Os resultados obtidos a partir dos estudos da equipe de Underhill sdo impressionantes.
Simplesmente observando as pessoas eles puderam identificar quantos homens compraram
0 jeans que experimentaram, em comparacdo com as mulheres (65% contra 25%). Quantas
pessoas na cantina de uma empresa léem as informac¢des nutricionais na embalagem de
Fandangos antes de comprar (18%); ou quantos visitantes de uma loja compram computa-
dores nos sdbados antes do meio-dia (4%) em oposigdo a depois das 5 da tarde (21%), ou
ainda fregueses de uma loja de artigos domésticos de um shopping center usam cestas de
compras (8%) e quantos daqueles que pegam cestas realmente compram algo (75%), em
comparagdo com quem compra sem usar a cesta (34%). Vocé percebeu a riqueza das infor-
macoes? E preciso incentivar todas as pessoas a pegarem cestas de compras, pois assim

terdo mais tendéncia a comprar.

Outra pesquisa por observacao interessante foi um estudo que Underhill conduziu em
um supermercado a pedido de um fabricante de racoes para caes. Ao examinar o corredor de
artigos para animais de estimacao ele observou que, enquanto adultos compravam racao
para cées, as iguarias para caes, como biscoitos, eram geralmente apanhados por criancas e
pessoas idosas. Eles perceberam que, para os idosos, os animais de estimacdo sdao como
criancas, e precisam ser mimados. E embora dar racdo para um cdo nao deva ser a tarefa
favorita de uma crianca, entupi-lo com biscoitos parece ser mais divertido. Os pais atendiam

aos pedidos dos filhos tanto neste local quanto no corredor de biscoitos.

Como ninguém nunca prestou atencdo em quem exatamente estava comprando (ou
insistindo pela compra de) iguarias para animais de estimacéo, elas costumavam ser expos-
tas quase no topo das prateleiras do supermercado. Como resultado, as observacoes que
fizeram flagravam criancas escalando as prateleiras para alcancar os biscoitos. Testemunha-
ram idosos utilizando caixas de papel aluminio ou bengalas para apanhar uma marca de
biscoito para caes. Eles entdo sugeriram aos gestores que transferissem as iguarias para onde

as criancas e idosos baixos pudessem alcanca-los e as vendas subiram da noite para o dia.
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Outra descoberta interessante das pesquisas de Underhill foi a “taxa de conversao de
clientes"”, ou seja, quantas das pessoas que entram em uma loja realmente compram algo.
Quando ele questionava os donos das empresas, a maioria deles afirmava que a taxa deve-
ria ser proxima de 100%. Os estudos do grupo demonstraram que, em muitas empresas, a
taxa de conversdao era inferior a 50%. Ou seja, mais da metade das pessoas que entravam em
uma loja saiam de 14 sem levar nada. Isso provocou uma revolugao no atendimento e nas

técnicas de vendas das empresas pesquisadas.

Os estudos também evidenciaram enormes diferencas no comportamento de compra
entre homens e mulheres. Eles descobriram que 65% dos compradores do sexo masculino
que experimentam uma roupa a compravam, em contraste com 25% das compradoras do
sexo feminino. Ou seja, parece que quando um homem leva uma roupa a uma cabine de
provas, s6 ndo a comprara se ela nao servir. Os homens também sdo mais sugestionaveis do
que as mulheres — eles parecem tdo ansiosos por sair logo da loja que dizem sim para quase

tudo.

As pesquisas observacionais também identificaram que a quantidade que os clientes
compram ¢é diretamente proporcional ao tempo despendido em uma loja. E os estudos de-
monstraram que, quando uma mulher vai acompanhada de um homem a uma loja, gasta
menos tempo 14 do que quando sozinha, com outra mulher ou mesmo com criancas. Veja

alguns resultados levantados:

* mulher comprando com outra mulher: 8 minutos

* mulher comprando com criancas: 7 minutos

* mulher comprando sozinha: 5 minutos

* mulher comprando com um homem: 4 minutos

Percebeu? Quando a mulher estd acompanhada de outra ela tende a ficar o dobro do
tempo na loja do que quando vai acompanhada de um homem. Segundo Underhill (1999), o
bem-estar da mulher cai drasticamente quando ele estd ao seu lado, pois ela passa o tempo
todo ansiosa e apressada. O autor sugere que as empresas procurem ocupar o homem de

alguma forma para que a mulher faca suas compras mais feliz e relaxada.
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Estas sao apenas algumas das descobertas obtidas a partir de estudos observacionais.
Entédo, que informacdes vocé poderia obter a partir da pesquisa por observacao e que podem

ser uteis profissionalmente?

5.2.2 — VANTAGENS E DESVANTAGENS DA OBSERVACAQ

A principal vantagem dos métodos observacionais é que eles permitem a avaliacao do

comportamento pretendido ou preferido.

Nao ha tendenciosidade de relato, e a tendenciosidade potencial causada pelo

entrevistador e pelo processo de entrevista € eliminada ou reduzida.

Certos tipos de dados s6 podem ser coletados por observacao. Entre eles padroes de
comportamento que o respondente desconhece ou estd impossibilitado de comunicar. Por
exemplo, a melhor informacgédo sobre preferéncias de criangas por brinquedos é obtida mediante

a observacao de criangas brincando.

A mais séria desvantagem da observacao é que as razdes do comportamento observa-
do podem nao ser determinadas, porque pouco se sabe dos motivos, crencas, atitudes e
preferéncias subjacentes. Por exemplo, as pessoas que estdo comprando determinada marca
de cereal nGo sGo necessariamente apreciadoras do produto. Elas podem estar comprando-o

para alguém de sua familia.

Outra limitagdo da observacgédo é que a percepcao seletiva (tendenciosidade na percep-

¢do do pesquisador) também pode tornar os dados tendenciosos.

Finalmente, em alguns casos a utilizacdo dos métodos observacionais pode ser
antiético, como no monitoramento do comportamento das pessoas sem seu conhecimento

ou consentimento.
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Unidade 6

As Pesquisas Causais

Nesta Unidade nossos objetivos de estudo sdo:

* apresentar o conceito de causalidade e discutir as diversas variaveis que sdao envolvidas

neste tipo de pesquisa.
* conhecer os principais tipos de estudos experimentais e suas diversas formas de aplicacao.
As Secoes desta Unidade sao:
Secdo 6.1 — A Concepcao da Pesquisa Causal

Secdo 6.2 — Como Conduzir um Experimento

Secdo 6.1

A Concepciio da Pesquisa Causal

Na Unidade 3 apresentamos brevemente o proposito dos estudos causais, que tém na
experimentacdo o método para sua execucdo. Nesta Unidade vamos aprofundar o conceito

de causalidade.

Existem algumas condicdes necessdrias para a causalidade, é necessario validar os
experimentos realizados e controlar as varidveis estranhas que podem causar interferéncia

no processo (Malhotra, 2001).
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Os experimentos sao normalmente empregados para inferir relacoes causais. O con-
ceito de causalidade exige uma detalhada explicacdao. Quando afirmamos que "X causa Y"
temos presente esta relacdo (ex: a diminuicdo do preco de veiculos causa um aumento nas

vendas deste produto).

Para Parente (2000), a pesquisa por meio do método experimental pode identificar, por
exemplo, como diferentes alternativas do composto varejista (ex.: precos da loja, layout,
promocgées, variedade) afetam os resultados no estabelecimento (ex.: vendas na loja, ou lu-

cro bruto da categoria, etc.).

O método experimental (ou experimentos) permite aos varejistas encontrarem respos-
tas para alguns dilemas criticos no desenvolvimento de suas estratégias de marketing, tais

como:

* um varejista que opera em varios Estados utiliza atualmente a seguinte composicao de
midia: 80% TV e 20% jornal. Serd que uma composicao de 50% TV e 50% jornal nao traria

melhores resultados nas vendas?

* qual alternativa de variedade em certa categoria ird oferecer melhores resultados de lucro

bruto: alternativa atual (90 itens), ou alternativa de variedade compacta (55 itens)?

* qual tipo de exposicao proporciona melhores resultados nas vendas de refrigerantes: arru-
macao por sabores (ex.: guarands, colas, etc.), arrumagdo por embalagem (Pet 2 litros,

lata, etc.), ou arrumacéo por fabricante (Coca-Cola, etc.)?

* qual o impacto que pode ocorrer nas vendas se o varejista elevar seus precos em 2%? E se

reduzir 2%?

O método experimental oferece uma valiosa contribuicdo as praticas de marketing,
pois introduz nas investigacdes e no processo decisdrio a clareza do pensamento cientifico.
O método estabelece uma evidente relacdo de causa e efeito, e permite ndo sé as tomadas de
decisdo com mais seguranca, como desenvolve um processo de continuo aprendizado sobre

o funcionamento do mercado.
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Antes de fazermos qualquer inferéncia causal, devemos satisfazer trés condigodes:

1) variacdo concomitante,
2) a ordem temporal de ocorréncia de variaveis,

3) eliminacgao de outros fatores causais possiveis (Malhotra, 2001).

A variacao concomitante é a extensao que uma causa X e um efeito Y ocorrem. Por
exemplo: vocé acredita que as vendas de uma loja dependem em grande parte do bom aten-
dimento. Aqui, o fator causal X ¢ o atendimento, e o fator efeito Y € o volume das vendas.
Uma variacdo concomitante em apoio a sua hipotese implica que uma loja com bom atendi-
mento apresentard um volume satisfatério de vendas. Da mesma forma, lojas com atendi-

mento deficiente ndo gerariam vendas satisfatérias.

A ordem cronolégica da condicao da ocorréncia determina que o evento causador
deve ocorrer antes ou simultaneamente ao efeito, ndo podendo ocorrer depois. Por exemplo,
se o atendimento na loja é a causa das vendas, entdo a melhora no atendimento deve ser
realizada antes de um aumento nas vendas ou, ao menos, simultaneamente. Serd preciso
investir em treinamento e/ou contratar mais pessoal de vendas e, em conseqiiéncia disso, es-

perar que as vendas aumentem.

Por outro lado, digamos que uma loja teve um aumento significativo em suas vendas
e, em funcao disso, resolva investir parte nos lucros para qualificar seus vendedores, ocasio-
nando uma melhora no atendimento. Neste caso, o atendimento da loja ndo pode ser uma

causa no aumento das vendas.

A auséncia de outros fatores causais significa que o fator ou varidvel que estad sendo
pesquisado deve ser a unica explicacdo possivel. Por exemplo, um melhor atendimento na
loja pode ser a causa de um aumento nas vendas, desde que exista convicg¢do de que todos os
outros fatores que podem afetar as vendas (propaganda, preco, concorréncia, qualidade dos

produtos) sejam mantidos constantes para que esta hipdtese possa ser testada.

A partir de agora vamos definir alguns conceitos basicos de elementos presentes em
uma pesquisa causal. Tentaremos ilustrar com exemplos para facilitar a sua compreensao a

respeito.
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Um estudo causal necessita de variaveis independentes para a realizacao de experi-
mentos. Elas sdo varidveis ou alternativas que sdo manipuladas pelo pesquisador e cujos
efeitos sdo medidos e comparados. Essas variadveis, também conhecidas como tratamentos,
podem incluir: niveis de preco, formatos de embalagens, tipos de propaganda, etc. Por exem-
plo: digamos que vocé quer conduzir um experimento para verificar a eficiéncia de anuncios
de rddio e de outras promogées em um supermercado e se lhes podem gerar mais compras por
impulso (ndo-planejadas). A varidvel dependente, neste caso, é a propaganda de rddio e de

outras promocgoes.

As unidades de teste podem ser pessoas ou empresas cuja resposta as variaveis inde-
pendentes estd sendo avaliada. As unidades de teste podem incluir consumidores, lojas ou
areas geograficas. No exemplo citado ha pouco, as unidades de teste seriam homens e mu-

lheres clientes de supermercados.

As varidveis dependentes sdo aquelas que medem o efeito das varidveis independen-
tes sobre as unidades de teste. Essas varidveis podem incluir aumento de vendas, lucros e
participacdo de mercado. No exemplo que estamos abordando, se a variavel independente
sdo os anuncios e promocoes apresentados dentro do supermercado, a varidvel dependente

vem a ser as vendas realizadas.

E possivel que algumas varidveis estranhas estejam presentes durante um experimen-
to. Elas sdo todas as varidveis, que nao a variavel independente, que possam afetar as res-
postas das unidades de teste. Essas varidveis podem prejudicar as medidas da variavel de-
pendente até o ponto de invalidar os resultados da pesquisa. As variaveis estranhas podem
ser: tamanho da loja, localizacdo, concorréncia, etc. Em nosso exemplo, uma variavel estra-
nha poderia ser o nivel de ruido dentro da loja ou a baixa qualidade do sistema de som, que

poderia estar dificultando a capacidade de as pessoas ouvirem os anuincios.

Quando vocé manipula uma ou mais varidveis independentes e mede seu efeito sobre
uma ou mais varidveis dependentes, ao mesmo tempo em que controla o efeito das varidveis

estranhas, vocé tem entdo um experimento.

Dessa forma, um Estudo Experimental consiste em um conjunto de processos experi-

mentais no qual:
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1) se especifica as unidades de teste;
2) varidveis independentes devem ser manipuladas;
3) varidveis dependentes devem ser medidas;

4) devem ser controladas as varidveis estranhas.

Ao realizar um experimento vocé deverd ter dois objetivos em mente: (1) extrair con-
clusbes validas sobre os efeitos de vardveis independentes sobre os grupos em estudo e (2)
fazer generalizacdes para uma populacdao maior. O primeiro item refere-se ao que chamamos

de validade interna e o segundo, validade externa.

A validade interna avalia se a manipulacao das varidveis independentes foi efetiva-
mente a causa dos efeitos observados sobre as varidveis dependentes. Se os efeitos observa-
dos forem influenciados ou confundidos por variaveis estranhas, é dificil fazer inferéncias

validas sobre a relacao causal.

A validade externa determina se as relacoes de causa e efeito encontradas no experi-

mento podem ter seus resultados generalizados.

Secdo 6.2

Como Conduzir um Experimento

Além dos conceitos abordados na Secado anterior, sdo necessdrios para a realizacao de
uma pesquisa causal ao menos um grupo experimental e um grupo de controle. O primeiro
consiste nas pessoas que sdao expostas ao tratamento experimental e o grupo de controle
sdo as pessoas que ndo sdo expostas ao tratamento. Vocé lembra do exemplo sobre teste de
medicamentos que vimos na Unidade 3?2 O grupo de teste sGo aqueles que realmente recebe-
ram o remédio e o grupo de controle foi o grupo que recebeu o placebo (um comprimido de

farinha).
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Um grupo experimental e um grupo de controle também podem ser empresas (ex.: lojas
semelhantes de uma rede) nas quais a pesquisa estéd sendo realizada. Recapitulando: o gru-
po experimental, como o nome indica, é a unidade da pesquisa na qual esta sendo introduzida

a variavel experimental.

A "varidvel experimental” é a nova alternativa que esta sendo pesquisada na unidade
experimental. Por exemplo, um novo layout na loja, uma nova politica promocional, nova

composicao de variedade em certa categoria.

As “demais variaveis"” englobam todos os outros fatores que influenciam os resultados
(tanto no grupo experimental quanto no grupo de controle), tais como as varidveis de marketing

da empresa, a concorréncia e as varidveis ambientais.

O "resultado experimental” consiste na medida de resultado que esta sendo avaliada
(ex.: venda da loja, lucro bruto da loja, giro de estoque da categoria, etc.), e serd obtido com

base na comparacao dos resultados entre o grupo experimental e o grupo de controle.

Existem varios tipos de projetos experimentais. Com base em Parente (2000), serao

apresentados a vocé os mais utilizados.

6.2.1 — DEPOIS SEM GRUPO DE CONTROLE

Esse é o tipo de projeto experimental mais simples. Trata de aplicar uma variavel expe-
rimental e medir os resultados. Por exemplo: vocé pode introduzir um novo produto em uma
certa loja experimental e verificar os resultados nas vendas, para entéao o varejista decidir se

este novo item deverd ser inserido nas demais lojas da empresa.

Suponha que as vendas do novo produto, durante o més experimental, tenha sido de
R$ 1.500,00. Comparando com os indicadores de desempenho adotados na empresa o vare-
jista podera decidir em quais lojas o novo produto serd introduzido. O esquema deste tipo de

projeto estd exemplificado na Tabela 1.
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Tabela 1 — Projeto “Depois sem grupo de controle"”

Grupo experimental Exemplo de resultados

Medida antes - -
Variavel experimental Xa Novo produto
Medida apoés Y1 R$ 1.500,00
Impacto da variavel experimental Y1 + R$ 1.500,00

Fonte: Parente (2000)

Esse tipo de projeto experimental é também conhecido como Teste de Mercado. Antes de
fazer uma mudanca em todas as lojas de um grupo, o empresdrio poderd testar o impacto

dessas modificagées, tais como na variedade, decoragdo, layout ou outras variaveis da loja.

6.2.2 — ANTES E DEPOIS SEM GRUPQ DE CONTROLE

Essa também é uma das formas mais simples de pesquisa causal, realizada quando é

necessario comparar duas alternativas.

Por exemplo: suponha que o lucro bruto mensal de um varejista em uma determinada
categoria de produtos seja de R$ 2.500,00. Ele resolve diminuir a variedade dessa categoria e
avaliar o impacto dessa nova variedade (varidvel experimental) em seus resultados. O lucro
bruto passou para R$ 2.800,00, sugerindo que a nova variedade trouxe um acréscimo de R$

300,00 ao lucro bruto. O esquema desse projeto e seu resultado estdo apresentados na Tabela 2.

Tabela 2 — Projeto “Antes e depois sem grupo de controle”

Grupo experimental Exemplo de resultados

Medida antes A R$ 2.500,00
Variavel experimental Xa Variedade Compacta
Medida apés Y R$ 2.800,00
Impacto da variavel experimental Y2_Y1 + R$ 300,00

Fonte: Parente (2000)
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Um exemplo da utilizacao de modalidades Antes e Depois sem Grupo de Controle foi o
estudo desenvolvido por Urdan e Urdan (2001) que procurou avaliar o impacto da marca na

preferéncia do consumidor de cerveja. A pesquisa foi desenvolvida da seguinte maneira:

O instrumento de coleta de dados utilizado consistiu de um questiondrio preenchido por
um entrevistador. De inicio, o respondente informava idade e freqiiéncia com que consumia
cerveja (menos do que uma vez por semana; uma ou duas vezes por semanda; trés ou mais

vezes por semana,.

Na seqtiéncia, outra pergunta indagava qual (apenas uma) das quatro marcas listadas
(Antdarctica, Brahma, Kaiser e Skol) de cerveja pilsen o respondente preferia, independente-
mente do preco. Uma breve pesquisa realizada em bares e supermercados da cidade onde foi
realizada a pesquisa mostrou que, na época, a diferenca entre os pre¢os das quatro marcas,

em estabelecimentos equivalentes, ndo ultrapassava 20%.

A questdo seguinte relacionava cinco motivos para a preferéncia de marca manifestada
pelo respondente (é a cerveja mais fdcil de encontrar; é a cerveja que tem o pre¢o mais baixo;
é a cerveja com a marca mais conhecida; é a cerveja que as pessoas com quem eu bebo
costumam pedir; é a cerveja mais saborosa). O pesquisado podia indicar quantos motivos
desejasse. Esses motivos foram definidos a partir de uma pesquisa exploratéria realizada numa

etapa anterior, quando foram feitas oito entrevistas em profundidade.

Por fim, os respondentes degustavam as quatro cervejas, identificadas apenas por letras
(de “A” a “D”) e assinalavam aquela da qual mais gostaram (uma sé). Foram tomadas vdrias
precaucées a fim de controlar algumas influéncias de varidveis externas sobre a escolha do
produto. O respondente provava a mesma quantidade dos quatros produtos (60 ml), procu-

rando evitar que uma maior ou menor dosagem alterasse a decis@o.

O volume de cerveja servido foi definido com base nos procedimentos de degustag¢ao
utilizados pelas proprias cervejarias, que especificam 60 ml como adequados para o paladar.
As quatro marcas passaram pelo mesmo método e tempo de resfriamento, mantendo-se em
temperaturas equivalentes. A temperatura de degustacdo também observou os niveis reco-
mendados pelas cervejarias. Os produtos estavam acondicionados em recipientes de vidro e

protecbes térmicas iguais, sendo impossivel a identificagcdo de qualquer das marcas pelos
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elementos visuais de suas embalagens. O unico item distinguindo um recipiente de outro eram
as letras neles afixadas, dispostas em ordem distinta daquela relacionando as marcas na questdo

anterior do questiondrio.

As amostras das quatro cervejas eram oferecidas em quatro copos descartaveis, de ma-
neira que residuos de um produto ndo interferissem na degustagéo do seguinte. Entre a degus-
tacdo de uma marca e outra o respondente consumia pdo ou dgua para apurar o paladar

antes de experimentar a cerveja seguinte.

6.2.5 — ANTES E DEPOIS COM GRUPO DE CONTROLE

Esse tipo de projeto introduz um grupo de controle para conseguir isolar o impacto da

variavel experimental.

No exemplo da Tabela 2 ndo é possivel ter certeza se o aumento do lucro bruto foi
provocado pela reducdo da variedade ou devido a fatores climdticos, econémicos, ou outra

condicdo ambiental favordvel, que estimularam as vendas da categoria.

No projeto Antes e Depois Com Grupo de Controle a varidvel experimental é introduzida
no Grupo Experimental (formado, digamos por trés lojas), porém o Grupo de Controle (forma-
do também por outras trés lojas, com caracteristicas semelhantes as do Grupo Experimental)

ndo sofre influéncia da varidvel experimental.

Por meio da comparag¢do dos resultados dos dois grupos, podemos identificar o real

impacto da varidvel experimental.

A Tabela 3 ilustra o esquema, dando continuidade ao exemplo anterior.

83



EaD PESQUISA DE MERCADO

Tabela 3 — Projeto “Antes e Depois Com Grupo de Controle"

Grupo experimental Grupo de controle

Medida antes Y= R$ 2.500,00 Ys= R$2.450
. . . Né&o foi introduzida
Variavel experimental Xa = Variedade compacta _ _
(variedade inalterada)
Medida Apos Y= R$ 2.800,00 Y= R$ 2.550

Impacto da variavel
_ (Y2-Y1) = (Y2 — ¥3) = R$ 300 — R$ 100 = R$ 200
experimental

Fonte: Parente (2000)

Analisando-se os resultados da Tabela 3 verifica-se que, no Grupo Experimental, a

lucratividade aumentou em R$ 300,00 (varidveis ambientais + varidveis experimentais).

Para se identificar exclusivamente o impacto da varidvel experimental, precisa-se abater

a influéncia das variaveis ambientais, estimadas em R$ 100,00, por meio do Grupo de Controle.

A diferencga entre os dois grupos (R$300 — R$ 100) identifica, portanto, o impacto da

variavel experimental (R$ 200).
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Unidade 7

Mensuracdo e Escalonamentos

Nossos objetivos nesta Unidade sdo:

* conhecer os conceitos de mensuracao e escalonamento e seu emprego nas pesquisas de

mercado;

* apresentar as principais escalas de mensuracao e identificar a diferenca entre escalas no-

minais, ordinais, intervalares e de razao;

* conhecer os critérios e os cuidados necessdarios para a aplicacdo das principais escalas de

medida.

Para alcancar estes objetivos, o conteddo a ser estruturado
estd dividido nas secoes:

Secdo 7.1 — Conceitos de Mensuracao e Escalonamento;
Secdo 7.2 — Principais Escalas de Mensuracao;

Secao 7.3 — Decisoes para Estruturar Escalas.
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Secdo 7.1

Conceitos de Mensuracdo e Escalonamento

Muitas das questoes presentes nas pesquisas de mercado sao formuladas aplicando-se
de métodos para mensurar as atitudes das pessoas. NOs executamos processos de mensuracao
diariamente. Eles ocorrem quando verificamos altura ou peso de algum objeto, quando gos-
tamos ou ndo de alguma musica, quando ficamos satisfeitos ou ndo com a programacao da

televisao, etc.

A mensuracdao em uma pesquisa de mercado consiste em atribuir numeros ou outros
simbolos a caracteristicas de objetos, de acordo com certas regras predefinidas. Nao medi-

mos o objeto propriamente dito, mas alguma de suas caracteristicas.

Assim, ndo medimos os consumidores — apenas suas percepcoes, atitudes, preferéncias
ou outras caracteristicas importantes. Em pesquisa de mercado, € costume atribuir nimeros
por duas razdes. A primeira: os nimeros permitem uma andlise estatistica dos dados coletados.
A segunda: os numeros facilitam a comunicacdo de regras e resultados de mensuracoes

(Malhotra, 2001).

Em suma, as técnicas de mensuracao e escalonamento é que irdo lhe fornecer as orien-

tacOes para elaborar as perguntas de um questiondrio.

O escalonamento pode ser considerado uma extensao da medicdo. Ele envolve a cria-

¢do de um conjunto continuo (continuum) no qual se localizam os objetos medidos.

A titulo de ilustrag¢@o consideramos um escalonamento para situar consumidores de acor-
do com as caracteristicas “atitude em relag¢do as lojas de eletroeletrénicos”. A cada entrevis-
tado é atribuido um numero que indica uma atitude desfavordvel (medida comol), uma atitu-
de neutra (medida como 2), ou uma atitude favordvel (medida como 3). A medigéo é a atribui-

cdo efetiva de 1, 2 ou 3 a cada enirevistado, de acordo com certas regras.

Neste exemplo, o escalonamento é o processo pelo qual os entrevistados seriam classi-

ficados como tendo uma atitude de insatisfacao, neutra ou de satisfacao.
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Secio 7.2

Principais Escalas de Mensuraco

H4 quatro escalas principais de medicéao utilizadas em pesquisas de mercado: nomi-

nal, ordinal, intervalar e de razdo. A seguir serdo apresentadas as caracteristicas de cada

uma delas.

7.2.1 — ESCALAS NOMINAIS

Uma escala nominal é um esquema figurativo de rotulagem em que os nimeros ser-

vem apenas como réotulos ou etiquetas para identificar e classificar objetos. Por exemplo, o

numero da sua matricula na Universidade e os ntimeros atribuidos a jogadores de futebol. Na

pesquisa de mercado, as escalas nominais servem para identificar respondentes, marcas,

atributos e outros objetos.

Itens de um questiondrio que procuram obter informacoes sobre sexo, estado civil,

renda, escolaridade, religido, local de residéncia, tamanho da familia, profissao, dentre ou-

tras, sdo exemplos de escalas nominais.

O quadro a seguir apresenta como exemplo algumas questées que foram utilizadas em

uma pesquisa para avaliagéo de supermercados.

1) Faixa Etéria:

1. () Até 17 anos

2. () 18-29 anos

() 30-39 anos

() 40-49 anos

() 50-59 anos

6. () 60 anos ou mais

S
4.
5.

2)Nivel de escolaridade:

1. () 1° grau completo

2. () 1° grau incompleto

3. () 2° grau completo

4. () 2° grau incompleto

5. () curso superior completo
6. () curso superior incompleto

3) Estado civil:

1. () solteiro

2. () casado

3. () viavo (a)

4. () separado/divorciado
5. () outro

4) Sexo:
1. () Feminino
2. () Masculino

5) Renda (em Salarios Minimos
1.()de a3 SM
2.()de4a6SM
3.()de7a9SM

4. () de 10 a 15 SM

5. () mais de 16 SM

6) Como costuma pagar as suas
compras no supermercado?
1. () dinheiro

2. () cheque

3. () cartdo de crédito

4. () cheque pré-datado

5. () tiquete de alimentacéo
6. () convénio

Quadro 7: Exemplos de Escalas Nominais

Fonte: o autor
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7.2.2 — ESCALAS ORDINAIS

Uma escala ordinal é uma escala de graduagao em que se atribuem numeros a obje-
tos para indicar até que ponto possuem maior ou menor grau de importancia, por exemplo,

que um outro objeto.

Em pesquisa de mercado as escalas ordinais servem para medirmos atitudes, opinioes,
percepcoes e preferéncias relativas. As mensuracoes deste tipo incluem julgamentos, pelos

entrevistados, do tipo “maior do que" ou “menor do que".

Um objeto classificado em primeiro lugar tem a caracteristica em maior grau do que

um objeto classificado em segundo lugar.

Exemplos comuns de escala ordinal incluem classifica¢éo por qualidade, classificagdes

dos times num campeonato de futebol, classificagées por preferéncia, etc.

Veja a seguir um exemplo de questdao que se utiliza de uma escala ordinal. Ela foi

utilizada em uma pesquisa para avaliar o comportamento do consumidor de mel:

1 — Quais os atributos que vocé considera mais importante na compra do produto mel (Ordene os
atributos abaixo de acordo com sua importéncia. De o valor 1 para o mais importante, 2 para o
atributo que julgar em 2° lugar, e assim sucessivamente. Atribua um valor diferente a cada atributo).

) Procedéncia

) Qualidade (pureza)

) Preco

) Embalagem

) Cor

) Densidade

) Marca

) Sabor

) Propriedades nutricionais
() Cheiro

P OO~NOOUILAWNBE
|
NSNS AN AN~~~

0

Na Tabela 4 apresentamos outro exemplo contendo uma tabulacao de dados feita a
partir de uma escala ordinal. A ilustracéo apresenta os resultados obtidos em um estudo rea-
lizado sobre as preferéncias dos trés tipos de carne mais consumidos, o qual solicitava aos
respondentes que informassem em ordem do 1° ao 3°. Na tabela, vocé pode perceber que a
carne que teve o maior numero de indicagées como preferida foi a carne de gado, pois 65%

dos respondentes a consideraram em primeiro lugar.
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Tabela 4: Ordem de Preferéncia das Carnes

Produtos Ordem de Preferéncia Total
10 2° 3°
. 20 48 109 177
Carne Suina
11.3% | 27.1% | 61.6% 100%
. 117 39 24 180
Carne Bovina
65.0% | 21.7% | 13.3% 100%
Carne de Frango 20 20 39 179
27.9% | 50.3% | 21.8% 100%

Fonte: Zamberlan (2001)

7.2.3 — ESCALAS INTERVALARES

Em uma escala intervalar, distdncias numericamente iguais na escala representam
valores iguais na caracteristica que estd sendo avaliada. Uma escala intervalar ndo s6 con-
tém toda a informacado de uma escala ordinal, como também permite comparar diferencas
entre objetos. A diferenca entre dois valores quaisquer de escala € idéntica a diferenca entre

dois outros valores adjacentes quaisquer de uma escala intervalar.

E um dos tipos de escalas mais empregados nas pesquisas de mercado. Ela auxilia na
mensuracdo da intensidade de uma atitude perante um objeto ou propriedade. Exemplo:
estamos realizando uma pesquisa de satisfagdo quanto aos servigos bancdrios. Nela inclui-
mos a seguinte pergunta: Como estd seu nivel de satisfa¢do com relacdo aos servigos bancd-

rios prestados pela agéncia a qual vocé é cliente?

1. ( ) Muito Insatisfeito 2. ( ) Insatisfeito 3. ( ) Neutro 4. ( ) Satisfeito 5. ( ) Muito

Satisfeito

A alternativa apresentada para avaliar o grau de satisfacao caracteriza-se como uma
escala intervalar. Ela permite comparar as diferencas de avaliacdao. A diferenca entre 1 e 2 é

a mesma enftre 2 e 3, mas apenas a metade da diferenca entre 2 e 4.

Veja o exemplo de um questiondrio aplicado para a avaliagGo de professores de um

curso que se utilizou da escala de satisfacdo apresentada anteriormente:
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SATISFACAO COM OS PROFESSORES DO CURSO | 1. Muito Insa#— 5. Muito Satisfeito
1. Cordialidade (gentileza, educacéo) 1()2()3()4()5()
2. Apresentacdo pessoal (roupas, barba, cabelo) 1()2(C )3( )4( )5( )
3. Habilidades de comunicacao, transmissédo dosec¢miats| 1 ( )2 ( )3 ( )4( )5( )
4. Dominio do assunto 1()2(C )3 )4( )5( )
5. Experiéncia na area do curso que esta ministband |1 ( )2( )3( )4( )5( )
6. Disposicdo para esclarecer duvidas 1()2()3()4( )5()
7. Pontualidade, respeito aos horarios 1()2(C )3( )4( )5( )
8. Flexibilidade 1()2()3()4()5()
9. Relacionamento com os alunos 1()2(C )3 )4( )5( )
10. Atualizac6es na area, aperfeicoamentos 1()2( )3()4( )5()
11. Clareza na exposi¢ao dos assuntos 1()2(C )3( )4( )5( )
12. Planejamento e utilizacéo do tempo disponigehp |[1( )2( )3()4( )5( )
exposicao do contetdo do curso

13. Considerando os itens acima faca uma avaliaggial |1 ( )2( )3( )4( )5( )
sobre a satisfacdo quanto aos professores

As principais escalas intervalares sdo as chamadas escalas de classificacao por itens.
Esta é uma escala de medida que apresenta numeros ou descricoes sucintas associadas a

cada categoria, as quais sdo ordenadas em termos da posicao na escala.

Em uma escala de classificacdo por itens, os entrevistados recebem uma escala que
contém um numero ou uma descricdo sumadria associada a cada categoria. As categorias
sdo ordenadas em termos de posicao na escala, e os respondentes devem selecionar a cate-

goria especificada que melhor descreve o objeto que esta sendo avaliado.

As escalas de classificacdo por itens sdo largamente adotadas em pesquisas de merca-

do e as mais conhecidas sdo a Escala de Likert e a Escala de Diferencial Seméntico.

A Escala de Likert (em homenagem ao seu criador, Rensis Likert) é uma escala de
classificacdo amplamente utilizada (se ndo a mais utilizada), e exige que os entrevistados
indiquem um grau de concordancia ou discordancia com cada uma de uma série de afirma-
cbes sobre objetos de estimulos. Tipicamente, cada item da escala tem cinco categorias de

respostas, que vao de "“discordo totalmente"” a “concordo totalmente".

Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Discordo Neimdordo Concordo Totalmente
< >
1 2 3 4 5
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Vocé também pode, entretanto, utilizar-se de outros rétulos nas Escalas de Likert,

como os de satisfacao:

Muito Nem Insatisfeito ikdu
Insatisfeito Satisfeito  enN Satisfeito Satisfeito Satisfel
<< >
1 2 3 4 5

Ou os de importancia:

Sem Pouca Razoavel Muito
Importancia Importancia n@ncia Importante Importante
< >
1 2 3 4 5

Ou ainda os de utilizacao:

Nunca Utilizo Utilizo Utilizo empre
Utilizo Pouco Razoavelmente Muito Utliz
< >
1 2 3 4 5

Os nomes dados aos rotulos em uma Escala de Likert dependem diretamente da atitu-

de que vocé esteja avaliando.

A Escala Diferencial Semantica geralmente possui sete pontos, com os pontos extre-

mos associados a rotulos bipolares.

Em uma aplicacdo caracteristica, os entrevistados classificam objetos em relacao a
diversas escalas de sete pontos, limitadas em cada extremidade por um de dois adjetivos, por
exemplo, “frio" e "quente”, "barato” ou “caro”, “gordo” ou "magro".

Adotamos esse tipo de escala em uma pesquisa direcionada a avaliar a imagem que as
pessoas tinham em rela¢do a um municipio. A quest@o era: A imagem que vocé tem de (Nome

da Cidade) é de ser uma cidade:
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Amigavel Fria

Antiga 7 Moderna

Interessante Desinteressante

Bonita Feia

Natural 7 Artificial

Feminina 7 Masculina

7.2.4 — ESCALAS DE RAZAO

Uma escala de razao tem todas as propriedades das escalas nominal, ordinal e intervalar
e, além disso, um ponto zero absoluto. Assim, em escalas de razdo podemos identificar ou
classificar objetos, disp6-los em postos e comparar intervalos ou diferengas. Altura, peso,
idade e dinheiro constituem exemplos comuns de escalas de razdes. Em marketing, vendas,

custos, fatia de mercado e nimero de clientes sdo variaveis medidas em uma escala de razao.

Por exemplo: Digamos que vocé queira avaliar o quanto as pessoas gastam em bebidas
durante um dia quente no verao. Esse tipo de pergunta classifica-se como escala de razao,
pois permite um ponto zero absoluto, ou seja, pode ser que vocé ndo tenha gasto um real

sequer em bebidas naquele dia.

Secio 7.3

Decisoes para Estruturar Escalas

Pelo que vimos até agora, é evidente que as escalas de classificacdo podem tomar
muitas formas diferentes. O pesquisador deve tomar seis decisOes importantes ao construir

qualquer uma dessas escalas (Malhotra, 2001).
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1. O numero de categorias da escala
2. Escala equilibrada versus escala nao-equilibrada
3. Nlimero par ou nimero impar de categoria
4. Escolha forcada versus escolha nao-forcada
5. Natureza e grau de descricao verbal
6. Forma fisica da escala
Com relacdo ao nimero de categorias de escala, as diretrizes tradicionais sugerem
que o numero apropriado de categorias deve ser sete, permitindo-se uma variacao de dois

numeros para mais ou para menos: ou seja, entre cinco e nove categorias. Nao h4, todavia,

um numero 6timo unico de categorias.

No que diz respeito ao equilibrio da escala, em uma escala ndo-equilibrada o nime-
ro de categorias favoraveis e desfavoraveis é o mesmo; nessa escala, esses numeros podem
ser diferentes. De modo geral, para que obtenhamos dados objetivos, uma escala deverd ser

equilibrada.

Veja a seguir um exemplo de escala desequilibrada. Nele vocé pode perceber que had
duas opgbes negativas, uma neultra e quatro alternativas positivas. Ela pode se revelar tenden-

ciosa, pois hd o dobro de alternativas favordveis para o entrevistado escolher.

Péssimo Ruim Razoavel Bom Muito Bom Otimo Excelente
<< >
1 2 3 4 5 6 7

No caso de optar por um nimero impar ou par de categorias, é preciso avaliar alguns
aspectos. Com um nimero impar de categorias, a posicdo intermedidria na escala é em geral

designada como neutra ou imparcial.

A presenca, posicao e qualificacao de uma categoria neutra podem ter uma significa-
tiva influéncia na resposta. A Escala de Likert é uma escala equilibrada de comparacéo,

com um numero impar de categorias e uma posicdo neutra.
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Se, no entanto, o pesquisador pretende forcar uma resposta ou acredita que nao existe
resposta neutra ou indiferente, uma escala de classificacdo com ntimero par de categorias
deve ser adotada. Veja a seguir uma escala para avaliar a satisfagcGo com supermercados que

se utilizou de um ntimero par. Nela vocé obriga o respondente a “sair de cima do muro”.

INSATISFEITO SATISFEITO
Mi I Pl S MS

SATISFACAO COM O SUPERMERCADO

[SEN
w

. lluminacédo do supermercado

. Estacionamento

. Tempo de espera na fila do caixa

. Seguranca proporcionada pelo supermercado

. Presenca do empacotador

. Informacdes aos clientes (pessoas disponive piformacoes
. Divulgacédo do supermercado — propaganda na dMgjis....
. Modernidade e eficiéncia dos equipamentos

. Limpeza do supermercado

10. Cheiro do supermercado

11. Acondicionamento dos produtos (embalagens)

12. Estado de conservacgéo de carrinhos e cestinhas

13. Cuidado no empacotamento das compras

14. Decoragao/ Design do supermercado

OIO|NO|OTBR(WIN| -

####bbbbbbbbb#g

RlRrRr R R RPRRRRR R IR R
NNNNN[N (N (N[NNI NN N
WWwWw|w(w wlwlwlwlwlwlw

g|la|a|a|a|a|ja|la|oa|oaloa|o|o| o
o|lo|o|o|o|o|o|o|o|oo|o|o| o

MI - Muito insatisfeito I — Insatisfeito PI — Pouco Insatisfeito
PS — Pouco Satisfeito S — Satisfeito MS — Muito Satisfeito

Fonte: o autor

Quanto a escolha de escalas forcadas ou nao-forcadas é importante considerar o
seguinte: na classificacao por escalas forcadas, os entrevistados sao obrigados a emitir uma

opinido, pois ndo se apresenta a eles a opcdo “sem opiniao".

Em situacao nas quais se espera que os entrevistados nao tenham opiniao, a fidelida-
de dos dados podera ser intensificada por uma escala ndo-forcada, em que o respondente

tem a opcao de deixar a questdo em branco ou incluir uma categoria "“sem opinidao".

Vamos considerar a escala apresentada para avaliar a SatisfagGo com o Supermercado.
Se o cliente néo possuir automdvel, é possivel que ele nédo tenha condi¢ées de expressar seu

grau de satisfagdo com o estacionamento (item 2).

A natureza e a gradacao da descricao verbal, juntamente com as categorias de esca-
la, variam consideravelmente e podem ter reflexos sobre as respostas. As categorias de esca-

la podem ser verbais, numéricas ou até mesmo pictéricas.
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Isso tem a ver diretamente com a maneira com que vocé apresenta os rotulos nas
escalas. Por exemplo: numa escala de satisfa¢gdo os rétulos variam de Muito Insatisfeito a
Muito Satisfeito; numa escala de concorddncia eles variam de Discordo Totalmente a Concor-

do Totalmente.

No que tange a forma ou configuracao fisica da escala, sdo varias as opc¢des disponi-
veis. As escalas podem ser apresentadas de maneira vertical ou horizontal (como é o caso da

escala para avaliar a satisfagcdo com supermercados).

As categorias podem ser representadas por boxes, linhas discretas, ou unidades num
conjunto continuo e, preferencialmente, podem ser apresentadas por nimeros a eles atribui-

dos. A numeracdao facilita a tabulacao dos dados.

Vocé também pode optar por formas fisicas diferentes. E possivel utilizar um terméme-
tro, por exemplo, em que o consumidor indica sua “temperatura” com relagdo a um determi-

nado estimulo. Quanto mais elevada a temperatura, melhor a avaliagdo.

Digamos que vocé vai conduzir uma pesquisa com crianc¢as e pretende utilizar uma
escala intervalar. Provavelmente elas terGo dificuldade de interpretar o significado de uma
Escala de Likert, por exemplo. Vocé poderd entéo substituir os nimeros por rostos de persona-
gens infantis representando uma “escala de humor”. Neste caso, rostos mais felizes indicam
avaliagées cada vez mais favordaveis e rostos tristes, o contrdrio. Essa escala é particularmente

util para este publico-alvo. Essa seria uma escala pictérica!
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Unidade 8

A Elaboracdo de Questiondrios

Nossos objetivos nesta Unidade sdo:

* conhecer as finalidades de um questiondrio, o seu respectivo processo de elaboracéao e os

principais métodos de entrevista;

* aprender a reconhecer as caracteristicas de um bom questionario e as diretrizes a serem

observadas na sua elaboracao.

Para tanto, a Unidade 8 foi dividida em trés secoes:

Secédo 8.1 — Definigcdo e Objetivos dos Questionarios;
Secédo 8.2 — O Processo de Elaboracdo de Questiondrios;

Secdo 8.3 — Formularios Observacionais.

Secdo 8.1

Definictio e Objetivos dos Questiondrios

Um questiondrio, tenha ele o nome que tiver — tabela, modelo de entrevista, ou instru-
mento de medida — é um conjunto formal de perguntas cujo objetivo é obter informacoes dos

entrevistados (Malhotra, 2001).
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De acordo com Aaker, Kumar e Day (2001), a construcdo de um questionario é enca-
rada, com muita propriedade, como uma arte imperfeita. Nao existem procedimentos esta-

belecidos que garantam consistentemente a elaboracdo de um questiondrio perfeito.

Um bom questiondrio é aquele capaz de coletar os dados necessarios para atingir os
objetivos especificos da pesquisa. As perguntas devem estar diretamente relacionadas ao

proposito do projeto.

Geralmente os pesquisadores novatos querem sempre gerar as perguntas imediata-
mente, antes mesmo da elaboracao do projeto. Lembre-se que, para criar um bom instru-
mento de coleta de dados em estudo descritivo, é recomendavel que o pesquisador tenha
passado anteriormente por uma etapa exploratoria. Assim, ele tera adquirido maior grau de
conhecimento acerca do tema e da pesquisa e terd melhores condicoes para conceber um

bom questionario.
Um questionario tem trés objetivos especificos:

* em primeiro lugar, deve traduzir a informacao desejada em um conjunto de questoes espe-

cificas que os entrevistados tenham condicdes de responder;

* em segundo lugar, um questionario precisa motivar e incentivar o entrevistado a se deixar

envolver pelo assunto, cooperando e completando a entrevista;

* em terceiro lugar, um questionario deve sempre minimizar o erro na resposta. Definimos o
erro na resposta como aquele que surge quando os entrevistados dao respostas imprecisas

ou quando elas sao registradas ou analisadas incorretamente.

Secio 8.2

0 Processo de Elaboracdo de Questiondrios

Para Malhotra (2001), o principal ponto fraco da elaboracdo de um questionério € a
auséncia de teoria. Como néo existem principios cientificos que garantam um questionario

o6timo ou ideal, sua concepcdo é uma habilidade que se adquire com a experiéncia.
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O planejamento do questiondrio serd apresentado como uma série de etapas, com

diretrizes para cada uma delas (Figura 6).

Para evitar a falta de relevancia, é preciso perguntar constantemente: estou atendendo
corretamente cada uma das etapas? Esse questionamento ajuda a minimizar possiveis erros e
€ importante que isso ocorra antes da coleta de dados comecgar. Quando um questionario é

enviado a campo e estd incompleto quanto a aspectos importantes, o erro é irreversivel.

O primeiro passo na elaboragdo de um questiondrio é especificar a informacao bus-

cada — e este é igualmente o primeiro passo no processo de planejamento de uma pesquisa.

E recomendével que vocé procure rever o seu problema de pesquisa, seus objetivos
geral e especificos e as caracteristicas que influenciam seu projeto de pesquisa. Isso pode
ajudar a garantir que o instrumento de coleta de dados venha a atingir o seu proposito de

contribuir com o alcance de suas metas informacionais.

E importante também levar em consideracdo o publico-alvo da sua pesquisa. As carac-
teristicas dos participantes influenciam a elaboracdo do questionario. Questdes direcionadas

a universitdrios podem néao ser necessariamente adequadas para idosos aposentados.

Especificar a informacao de que necessitamos

i
Especificar o tipo do método da entrevista

¥

Planejar as questoes de modo a superar a
incapacitdade e/ou ma vontade tlo entrevistado

L 2
Determinar o fraseado das questdes

L 2

L

ldentificar a forma e o layout do questionario

L

L

Eliminar defeitos por meio de um pré-teste

ARAAAAMAAA
VY WWWY WYY

Figura 6: Processo de Elaboracao de um Questiondario

Fonte: Malhotra (2001)
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A escolha de um método de entrevista também influi na elaboracdo de um questioné-
rio. Em entrevistas pessoais, o entrevistado vé o questionario e se posiciona face a face com
o entrevistador. Neste caso é possivel fazer perguntas mais complexas e variadas, pois vocé

estard presente se houver duvidas.

No caso de uma entrevista por telefone as questdes devem ser mais breves e simples. J&
em questiondrios pelo correio as perguntas devem estar acompanhadas de instrucoes deta-

lhadas pelo fato de ndo contar com a presenca do entrevistador.

Uma vez especificada a informacao de que necessitamos, e definido o tipo de método
de entrevista, o proximo passo consiste em determinar o contetdo das perguntas individual-

mente, ou seja, o que incluir nela.

E necessario que vocé se questione: Esta pergunta € mesmo necessaria? As perguntas

de um questionario devem contribuir para a informacao desejada.

Em algumas situacgdes, no entanto, é aconselhavel que vocé formule algumas pergun-
tas que sejam neutras, geralmente no inicio do questiondrio, principalmente quando o as-
sunto € sensivel ou polémico. Isso ajuda a vencer a resisténcia do respondente a participar

da entrevista.

E importante também que suas perguntas procurem obter uma informacao de cada
vez. Considere uma questéo do tipo: Como vocé avalia a qualidade da comida e o atendimen-
to dos gargons do seu restaurante preferido? Neste caso a formulag¢do da pergunta estd incor-
reta, porque vocé estd procurando avaliar duas caracteristicas distintas de uma tnica vez. O
ideal seria elaborar duas questées: uma para avaliar a qualidade do alimento e outra para o

servico dos atendentes.

Vocé também néo deve esperar que os entrevistados déem respostas precisas ou razo-
aveis a todas as perguntas; deve procurar superar a dificuldade do entrevistado em respon-
der. O respondente pode estar desinformado sobre o assunto (perguntar sobre o uso de den-
taduras a alguém que possui todos os dentes), ou pode ndo conseguir se lembrar de fatos que

j& ocorreram (quantas cervejas vocé tomou nos tltimos 30 dias?)
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Mesmo que os entrevistados estejam em condicoes de responder a determinada per-
gunta, eles podem ndo querer fazé-lo, seja em virtude do esforco exigido, ou porque a
situacdo ou o contexto ndo se afigurem apropriados para a divulgacdo, porque ndo véem
qualquer propdsito ou necessidade na informacéao solicitada, ou ainda porque a informacéo
solicitada é delicada ou confidencial. H4 algumas formas que podem ajudar a superar a

relutancia do entrevistado em responder um questiondrio.

Inicialmente vocé deve procurar minimizar o esforco exigido dos entrevistados. A mai-
oria das pessoas nao esta disposta a dispensar grandes esforcos para dar informacoes. O
ideal é que o questiondrio possa contemplar todas as alternativas possiveis para facilitar a

escolha do participante.

Vocé também deve ter cuidado com informacodes que possam ser consideradas indiscre-
tas. As pessoas relutam em revelar informacoes pessoais capazes de causar algum embaraco
ou ameacar sua imagem. Se for pressionado a responder, o entrevistado pode dar uma res-
posta tendenciosa ou incorreta. Tépicos indiscretos incluem dinheiro, vida familiar, habitos

pessoais, preferéncias politicas, envolvimento em acidentes ou com vicios, etc.

Existem algumas técnicas que podem incentivar os entrevistados a disponibilizar in-

formacoes que nao estejam dispostos a fornecer:

* colocar os topicos indiscretos ou informacodes pessoais sempre no final do questionario. Quan-

do a ansiedade inicial estiver superada, as pessoas ficam mais propensas a dar informacoes;

* vocé pode formular a pergunta utilizando a técnica da terceira pessoa (ver final do item

4.3.3), como se a pergunta se referisse a outro individuo;

* quando envolver valores, indique categorias de respostas ao invés de pedir nimeros especi-
ficos. Evite a pergunta: Quanto vocé ganha? Peca ao entrevistado que informe o seu inter-

valo de renda, ex: Até R$ 1.000,00, de R$ 1.001,00 a R$ 3.000,00, R$ 3.001,00 ou mais.

Quanto a estrutura das perguntas, estas podem ser estruturadas ou nao-estruturadas.
Perguntas nao-estruturadas sdo aquelas abertas que o entrevistado responde com suas proprias

palavras. Sdo conhecidas também como perguntas de respostas livres. Eis alguns exemplos:
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— Onde vocé estuda?
— O que acha das pessoas que preferem comprar produtos importados?

— Qual é seu politico preferido?

As perguntas abertas sdo mais indicadas como primeiras perguntas sobre um tépico.
Permitem ao entrevistado expressar atitudes e opinides gerais que irdo ajudar o pesquisador
a interpretar suas respostas a perguntas estruturadas. As principais desvantagens destas
perguntas é que a codificacdo das respostas consome mais tempo e, se a resposta for longa,
exigird mais trabalho do pesquisador para registra-la literalmente. E o meio mais utilizado

de questdes nas pesquisas qualitativas.

As perguntas estruturadas especificam o conjunto de respostas alternativas e o for-
mato da resposta. Conforme Richarson (1989), as perguntas estruturadas (fechadas) possi-
bilitam uma f4cil codificacdo, diminuem o tempo de aplicacao e facilitam o preenchimento
do questionario. Uma pergunta estruturada pode ser de multipla escolha, dicotébmica ou

escalonada.

Em perguntas de multipla escolha o pesquisador oferece um elenco de respostas, e o

entrevistado deve escolher uma ou mais das alternativas oferecidas. Ex.:

Como vocé tomou conhecimento do curso que estédi@aze

. () Contato telefénico
. () Através de funcionérios da Universidade
. () Pela televisédo

. () Radio

. () Jornal

. () Internet

. () Outro meio (especificar)

No o~ WNERE

O entrevistado deve também ser capaz de identificar apenas uma alternativa, a menos

que o pesquisador, ou o enunciado da pergunta, permita especificar duas ou mais escolhas.

Uma questdo dicotdmica tem apenas duas alternativas de resposta, como sim ou néo,

concordo ou discordo, etc. Ex.:

Vocé possui cartdo de crédito?

1.( )Sim
2.( )N&o
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As escalas foram discutidas detalhadamente na Unidade 7. Para ilustrar a diferenca
entre as escalas e outros tipos de questao estruturada, consideramos o problema da inten-
cdo de comprar um carro novo nos proximos seis meses. Uma maneira de formular o proble-

ma utilizando uma escala é a seguinte:

Certamente Provavelmente Provavelmente  Certamente
nao comprarei ndo comprarei  etmsb comprarei comprarei
< >
1 2 3 4 5

Apos a definicdo da estrutura vocé deverd escolher o enunciado de cada questao, ou
seja, do contetido, para que os entrevistados possam compreendé-la clara e facilmente. E
uma tarefa critica na elaboracao de questiondarios. Se uma questao é mal formulada o entre-
vistado pode se recusar a respondé-la ou dar uma resposta incorreta. Para evitar tais proble-

mas é recomendavel que vocé siga as seguintes diretrizes:

* definir claramente a informacao desejada;

* utilizar palavras simples, de acordo com o vocabulario do entrevistado;

* empregar palavras sem ambigliidade, como razoavel e mais ou menos. As palavras usadas

devem ter significado Unico;

* evitar perguntas tendenciosas, ou seja, aquelas que ja sugerem qual deva ser a resposta
(ex: Vocé concorda com a politica de incentivos fiscais as empresas, sabendo que isso pode-

rda enriquecer ainda mais os seus donos?);

* evitar generalizacoes ou estimativas em longos periodos de tempo. As pessoas podem nao
lembrar ou néo ter condigdes de dar tal informacao (ex: Quantas vezes vocé comeu pizza

nos dltimos 12 meses?).

Outro aspecto importante é a determinacao da ordem das perguntas. Recomenda-
mos que vocé comece com algumas perguntas de abertura para ganhar a confianca e coope-
racao dos entrevistados. Devem ser perguntas simples e ndo ameacadoras. As perguntas que
pedem a opiniao dos participantes podem ser boas questdoes de abertura, pois a maioria

gosta de expressar seus pontos de vista.
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Vocé pode dividir o questiondrio em blocos e coletar informacdes separadamente. Nes-
te caso, hd dois tipos de informacoes que vocé deve coletar. As informacgdes basicas séo
aquelas relacionadas diretamente com o problema de pesquisa (ex: graus de satisfa¢do); as
informacdes de classificacdo consistem em coletar caracteristicas socioecon6micas e
demogréficas e servem para classificar os entrevistados (sexo, renda, idade, escolaridade). Su-

gere-se que procure obter primeiramente a informacéao bdsica, para entdo obter as demais.

Aquelas perguntas que, porventura, forem mais dificeis, indiscretas, macantes ou com-
plexas devem ser deixadas para o final. Passado um tempo depois de estabelecida a comuni-
cacao entre pesquisador e pesquisado, hd menor chance de estes ultimos rejeitarem esse tipo

de perguntas.

As perguntas devem ser formuladas em uma ordem logica. Todas as questdes relacio-

nadas com determinado topico devem ser formuladas antes de iniciar um novo tépico.

O formato, o espacamento e o posicionamento das questoes podem ter efeito signifi-
cativo sobre os resultados. Isto € especialmente importante para questionarios auto-aplica-
dos. Recomenda-se que vocé divida o questionario em varias partes. Isto pode ser necessario

para questoes relativas a informacoes basicas.

As questoes em cada parte devem ser numeradas para facilitar a codificacdo das res-
postas. Os questionarios também devem ser numerados em seqliéncia. Isto facilita o contro-
le dos mesmos em campo, bem como o trabalho de codificacdo e analise. Outro cuidado a
ser tomado diz respeito a numeracao dos questionarios, pois ela facilita o controle, permi-

tindo verificar se algum se extraviou.

A reproducao de um questionario a ser aplicado pode influir nos seus resultados. Por
exemplo, se ele estiver em papel barato e de mé aparéncia, o entrevistado tendera a pensar
que se trata de um projeto indigno de sua atencéo, o que no minimo prejudicara a qualida-
de da resposta. Porisso, o questiondrio precisa ser reproduzido em papel de boa qualidade e

dar a idéia de profissionalismo.

O pré-teste refere-se a aplicagdo do questiondrio em uma pequena amostra de entre-
vistados, com o objetivo de identificar e eliminar problemas potenciais. Mesmo o melhor

questiondrio pode ser aperfeicoado pelo pré-teste.
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Como norma geral, um questiondrio ndo deve ser usado em uma pesquisa de campo
sem um pré-teste adequado e abrangente. Todos os aspectos do questiondrio devem ser tes-
tados, inclusive o contetdo da pergunta, o enunciado, a seqiiéncia, o formato e o layout,

dificuldade e instrucoes sobre o preenchimento.

Murphy (2000) afirma que o objetivo primordial de testar previamente um questioné-
rio é o de ter a conviccao que o mesmo contém perguntas claras e compreensiveis, que
suscitardo respostas igualmente claras e compreensiveis. Os pré-testes pretendem: descobrir
problemas de seqliéncia de perguntas; eliminar e/ou acrescentar perguntas; determinar quais-
quer dificuldades de registro/anotacao; melhorar as categorias de resposta fechada; melho-

rar a formulacao das perguntas e determinar a clareza de cada assunto abordado.

Os entrevistados no pré-teste devem guardar semelhancas com os entrevistados da
pesquisa real em termos de caracteristicas fundamentais, familiaridade com o assunto e
atitudes e comportamentos de interesse. Em outras palavras, os entrevistados do pré-teste e
da pesquisa real devem ser extraidos da mesma populacao. O pré-teste contribui para me-

lhorar a operatividade do instrumento (Lakatos; Marconi, 1995).

O tamanho da amostra do pré-teste geralmente é pequeno, variando de 15 a 30 entre-
vistados para o teste inicial, dependendo da heterogeneidade da populacao visada. O pré-
teste ajuda a garantir que o questionario final ira obter os dados necessarios para atender

aos objetivos da pesquisa de mercado.

Secdo 8.3

Formuldrios Observacionais

Segundo Malhotra (2001), os formularios para registrar dados observacionais tém ela-
boracdo mais facil que a dos questiondrios. Vocé nédo precisa se preocupar com o impacto

psicologico das questdes ou a maneira como sdo formuladas. Vocé deve procurar elaborar
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um formuldrio que identifique com clareza a informacado desejada, permita ao pesquisador
de campo registrar com precisdo as informacoes e simplificar a codificacao, tabulacao e

analise dos dados.

Um formulario para a pesquisa por observacao deve especificar quem, o qué, quando,

onde, por que e o modo de comportamento a serem observados.

Nao apenas o formuldrio e o layout, mas também a reproducdo de formuldrios
observacionais devem seguir as mesmas recomendacoes apresentadas para os questiondarios.
Um formuldrio bem projetado permite ao pesquisador registrar observacoes individuais de-
talhadas. Assim, a exemplo do questiondrio, faca um pré-teste do formulario antes de

iniciar sua pesquisa.
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Unidade 9

Planejamento e Definiciio da Amostra

Nesta unidade vocé vai:

* conhecer as diferencas entre amostra e censo e avaliar as condicoes em que é preferivel a

utilizacdo de um deles;

* entender o processo de planejamento da amostragem e as técnicas probabilisticas e nao-

probabilisticas de classificacao;

* conhecer o método para calcular o tamanho de uma amostra a partir da margem de erro da

pesquisa.

Nesse sentido, o conteudo a ser estudado
foi estruturado em quatro secoes:

Secdo 9.1 — Definicoes e Planejamento de uma Amostragem
Secdo 9.2 — Técnicas de Amostragem Nao-Probabilistica
Secdo 9.3 — Técnicas de Amostragem Probabilistica

Secdao 9.4 — Determinacao do Tamanho da Amostra
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Secdo 9.1

Definicoes e Planejamento de uma Amostragem

A maioria dos projetos de pesquisa de mercado tem como objetivo obter informacdes

sobre as caracteristicas ou parametros de uma populacao.

Uma populacdo é o agregado, ou a soma, de todos os elementos que compartilham
algum conjunto de caracteristicas comuns, conformando o universo para o problema da

pesquisa (Malhotra, 2001).

Vocé poderd obter informacoes sobre os parametros populacionais por meio da realiza-

cdo de um censo ou extraindo uma amostra.

Um censo envolve a enumeracdo completa dos elementos de uma populacdo. Os
parametros populacionais podem ser calculados diretamente depois de enumerado o censo.
Em um censo todos os individuos que fazem parte da populacao sdo alvos da pesquisa de

mercado (Aaker; Kumar; Day, 2001).

Por exemplo: digamos que a populacao-alvo de uma pesquisa sejam os alunos do cur-
so de Administracdo de uma universidade. Se a coleta envolver todos os académicos do

curso, nos teremos realizado um censo.

J4 a amostra é um subgrupo de uma populacao, selecionado para a participacao no
estudo. Utilizamos, neste caso, caracteristicas amostrais, chamadas estatisticas, para efetuar

inferéncias sobre os parametros populacionais.

Se vocé tiver restricdes de recursos e de tempo, deverd optar pela amostra. Um censo

néo é apenas dispendioso, ele tende a ser bastante prolongado.

O processo de planejamento amostral inclui cinco estdagios, mostrados
esquematicamente na Figura 7 (Malhotra, 2001). Esses estdgios sdo estreitamente inter-
relacionados e relevantes para todos os aspectos do projeto de pesquisa de mercado, desde a

definicdo do problema até a apresentacao dos resultados.
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As decisOes sobre planejamento amostral devem integrar-se a todas as outras decisoes

em um projeto de pesquisa.

‘ Definir a Populacao ’

v

i Determinar o arcabouco amostral i

v

‘ Escolher as técnicas amostrais ’

v

v

‘ Executar o processo de amostragem ,

Figura 7: Processo de Planejamento da Amostra
Fonte: Malhotra (2001)

O planejamento de uma amostragem comeca com a especificacao da populacao-alvo
(quem deve ser pesquisado), a colecdo de elementos ou objetos que possuem a informacéo
procurada pelo pesquisador e sobre os quais devem ser feitas inferéncias. A populacao-alvo
deve ser definida com precisao, sob pena de nao se realizar uma pesquisa eficiente e esta

acabar sendo in6cua para o processo de tomada de decisao.

Um arcabouc¢o amostral é uma representacao dos elementos da populacao-alvo. Con-
siste em uma lista ou conjunto de instrucdes para identificar a populagcdo-alvo. Exemplos
de arcabouco amostral sdo listas telefonicas, listagem de associados de alguma entidade

comercial ou o cadastro de clientes de uma empresa.

Quando nao for possivel compilar uma lista, pelo menos algumas instrucoes para iden-
tificar a populacao-alvo devem ser especificadas, por exemplo, procedimentos para digitag@o

aleatéria em pesquisas telefénicas: a cada 10 pessoas na lista, ligamos para uma delas.

Outra etapa € a escolha de uma técnica de amostragem. A decisdo mais importante
sobre esta escolha diz respeito a utilizar amostragem probabilistica ou ndo-probabilistica.

As caracteristicas de cada técnica serdo detalhadas nas duas se¢des seguintes.

O tamanho da amostra refere-se ao numero de elementos a serem incluidos no estudo.
A determinacédo do tamanho da amostra é complexa e envolve varias consideragdes de or-

dem quantitativa e qualitativa.
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Em geral, para decisdes mais importantes, é necessario obter mais informacdes, e estas
devem ser obtidas de maneira precisa. Isso exige maiores amostras, mas a medida que o
tamanho desta aumenta, cresce igualmente o custo da obtencao de cada unidade de infor-

macao.

Para projetos de pesquisas exploratorias, tais como os que utilizam pesquisa qualitati-
va, o tamanho da amostra ¢ comumente pequeno. Pesquisas conclusivas, como as descriti-
vas, exigem amostras maiores. Da mesma forma, quando se coletam dados sobre um grande
numero de varidveis, sao necessarias amostras maiores. Os efeitos acumulados de erros de

amostragem por meio das variaveis ficam reduzidos em uma amostra grande.

A execucado do processo de amostragem exige uma especificacdo detalhada de como
as decisoes sobre o planejamento da amostragem com respeito a populacao, ao arcabouco
amostral, a unidade amostral, a técnica de amostragem e ao tamanho amostral vao ser
postas em pratica. Se a residéncia € uma unidade amostral, € necessario definir um tipo
especifico a ser pesquisado. Os processos devem ser especificados para casas que estejam
desocupadas e para retorno em caso de ninguém estar em casa. Devem ser dadas informa-

coes detalhadas para todas as decisdes de planejamento amostral.

Secdo 9.2

Técnicas de Amostragem Néo-Probabilistica

As técnicas de amostragem podem ser genericamente classificadas como néao-
probabilisticas e probabilisticas. A amostragem néao-probabilistica confia no julgamento
pessoal do pesquisador e ndao na chance de selecionar os elementos amostrais. O pesquisa-

dor pode, arbitraria ou conscientemente, decidir os elementos a serem incluidos na amostra.

Segundo Churchill (1995), também podemos utilizar a técnica de amostragem do tipo

ndo-probabilistica quando ndo temos maiores conhecimentos a respeito da populacéo.
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As amostras ndo-probabilisticas podem oferecer boas estimativas das caracteristicas
da populacao, mas ndo permitem uma avaliacao objetiva da precisao dos resultados amostrais.
As técnicas de amostragem ndo—probabilisticas comumente usadas incluem amostragem
por conveniéncia, amostragem por julgamento, amostragem por cotas e amostragem tipo

bola-de-neve, as quais apresentaremos na seqiiéncia.

9.2.1 — AMOSTRAGEM POR CONVENIENCIA

A amostragem por conveniéncia procura obter uma amostra de elementos convenien-
tes. A selecdo das unidades amostrais é deixada em grande parte a cargo do entrevistador.

Os entrevistados geralmente sdo escolhidos por estarem no lugar exato no momento certo.
Eis alguns exemplos de amostragem por conveniéncia:

* uso de estudantes universitdrios, grupos de igrejas e membros de organizagées sociais;

* entrevistas em centros comerciais sem qualificar os entrevistados;

* entrevistas em lojas utilizando listas de contas de clientes;

* questiondrios destacdveis incluidos em revistas;

* entrevistas com “pessoas na rua”.

De todas as técnicas de amostragem, a amostragem por conveniéncia € a que menos

tempo consome e a menos dispendiosa.

Apesar dessas vantagens, esta forma de amostragem tem limitacdes. Estdo presentes
multiplas fontes potenciais de tendenciosidade de selecéo, inclusive a auto-selecédo dos en-
trevistados. As amostras por conveniéncia ndo sdo representativas de qualquer populacéo.
Logo, vocé néao pode generalizar os resultados para a populacdo a partir de uma amostra
por conveniéncia. Elas ndo sdo apropriadas para projetos de pesquisa de mercado que en-

volvam inferéncias sobre populacoes.
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9.2.2 — AMOSTRAGEM POR JULGAMENTO

A amostragem por julgamento é uma forma de amostragem por conveniéncia em que
os elementos da populacao sao selecionados com base no julgamento do pesquisador. Este,
exercendo seu julgamento ou aplicando sua experiéncia, escolhe as pessoas a serem incluidas
na amostra por considerd-las representativas da populacao de interesse, ou apropriadas por

algum outro motivo.

Por exemplo: se vocé estiver realizando um estudo sobre esportes radicais, serd melhor
vocé abordar pessoas que praticam tais atividades do que aquelas que ndo tém experiéncia
a respeito. Vocé pode “julgar” que pessoas envolvidas com esse tipo de esporte possam lhe

dar informacdes mais precisas.

A amostragem por julgamento é subjetiva e seu valor depende inteiramente da aprecia-
cdo, da experiéncia e da criatividade do pesquisador. Pode ser util desde que néo se exijam
amplas inferéncias populacionais. E bastante empregada para pesquisas qualitativas envol-

vendo Grupos de Foco e Entrevistas em Profundidade.

9.2.5 — AMOSTRAGEM POR COTAS

A amostragem por cotas € uma técnica de amostragem nao-probabilistica que consis-
te em uma amostra por julgamento em dois estagios. O primeiro estagio inclui desenvolver
categorias ou cotas de controle de elementos da populagdo. No segundo estdgio selecio-

nam-se elementos da amostra com base na conveniéncia ou no julgamento.

Para desenvolver essas cotas o pesquisador relaciona caracteristicas relevantes de con-

trole e determina a distribuicdo dessas caracteristicas na populacédo-alvo.

As caracteristicas relevantes de controle, que podem incluir sexo, idade e raca, sdo
identificadas na base do julgamento. Em geral as cotas sdo atribuidas de modo que a pro-
porcéo dos elementos da amostra que possuem as caracteristicas de controle seja a mesma

que a proporcdo de elementos da populacdo com essas caracteristicas. Samara e Barros
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(1997) destacam a importdncia da homogeneidade dos grupos selecionados quanto a
estratificacdo socioeconémica, a faixa etdria, ao estilo de vida ou qualquer outro tipo de

caracterizacdo necessaria.

Em outras palavras, as cotas asseguram que a composicdo da amostra seja idéntica a
composicdo da populacdo no que se refere as caracteristicas de interesse. No segundo esta-

gio os elementos da amostra sdao selecionados com base em conveniéncia ou julgamento.

Sob certas condicdes, a amostragem por cotas proporciona resultados préximos aos

da amostragem probabilistica convencional.

Vamos imaginar um exemplo: digamos que vocé é proprietdrio de uma loja de calcados
e quer realizar uma pesquisa junto a 200 de seus clientes para avaliar os produtos e servigos
de sua empresa. A sua carteira de consumidores ¢ formada por 60% de mulheres e 40% de
homens. Essas, na verdade, sdo as cotas que vocé ira aplicar proporcionalmente ao grupo de
pessoas que pretende entrevistar. Neste caso a sua pesquisa iria envolver entrevistas com

120 mulheres e 80 homens. Ficou claro?

9.2.4 — AMOSTRAGEM TIPO BOLA-DE-NEVE

Na amostragem tipo bola-de-neve escolhe-se inicialmente um grupo aleatoério de in-
dividuos. Apos serem entrevistados, eles sdo solicitados a identificar outros que pertencam a
populacao-alvo de interesse. Os entrevistados subseqiientes sao selecionados com base nessas

referéncias.

Este processo pode ser executado em ondas sucessivas, obtendo-se informacodes a par-

tir de informacobes, o que nos leva a um efeito de “bola-de-neve".

O objetivo principal da amostragem tipo bola-de-neve é estimar caracteristicas raras

na populacéo.

Exemplo: Tomaremos emprestada a situacdo anterior referente a esportes radicais. Su-
ponhamos que vocé quer entrevistar um grupo de pessoas que gosta de se aventurar com jipes,

os chamados “jipeiros”, para descobrir o que os motiva para esse esporte. O problema é que
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essas pessoas nao sdo facilmente encontradas, pois elas ndo ostentam nenhuma placa em seu
corpo dizendo que s@o “jipeiros”. Neste caso a amostragem tipo bola-de-neve lhe serd muito
util. Vocé procurard, inicialmente, localizar um ou dois praticantes deste esporte para entrevistd-
los. Ao final da entrevista vocé solicita a eles que indiquem mais algumas pessoas que eles
conhecam e que participam desta atividade. Ao entrevistar essas outras pessoas, vocé solicita-
rd novamente a elas para indicarem mais participantes, e assim sucessivamente. Esse procedi-

mento levard ao efeito “bola-de-neve”.

Secdo 9.3

Técnicas de Amostragem Probabilistica

Na amostragem probabilistica as unidades amostrais sdo escolhidas ao acaso. E possi-
vel preespecificar cada amostra potencial de determinado tamanho que pode ser extraida da

populacéo, assim como a probabilidade de selecionar cada amostra (Malhotra, 2001).

As técnicas amostrais probabilisticas variam em termos de eficiéncia amostral. A efi-
ciéncia amostral € um conceito que reflete uma compensacao entre custo e precisao da
amostra. Quanto maior a precisdao, maior o custo, e a maioria dos estudos exige uma

compensacao.

O pesquisador deve esforcar-se por obter o planejamento amostral mais eficiente, ape-
sar de possiveis restricoes orcamentdrias. As principais caracteristicas das amostras

probabilisticas sdo:

* as unidades amostrais sao escolhidas ao acaso;
* cada elemento da populacdo tem uma chance de ser incluido na amostra;
* permite calcular o tamanho da amostra de acordo com a margem de erro;

* permite fazer inferéncias ou projecdes sobre a populacao-alvo.
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As técnicas de amostragem probabilisticas mais utilizadas em pesquisas de mercado
incluem amostragem aleatoéria simples, amostragem estratificada e amostragem por conglo-

merados. Vamos explicar cada uma delas.

9.3.1 — AMOSTRAGEM ALEATORIA SIMPLES

Na amostragem aleatoéria simples (SRS, de Simple Random Sampling) cada elemento
da populacao tem uma probabilidade conhecida e igual de escolha. Além disso, cada amos-
tra possivel de um dado tamanho (n) tem uma probabilidade igual e conhecida de ser a
amostra efetivamente selecionada. Isto implica que cada elemento € escolhido independen-

temente de qualquer outro elemento.

A amostra é extraida de um arcabouco amostral por um processo aleatdrio (sorteio).
Este método equivale a um sistema de loteria em que todos os nomes (populacéo) sédo colo-
cados em uma urna, esta é agitada e os nomes dos ganhadores (amostra) sao extraidos de

maneira nao-tendenciosa.

9.3.2 — AMOSTRAGEM ESTRATIFICADA

A amostragem estratificada é uma técnica de amostragem probabilistica que empre-
ga um processo de dois estadgios para dividir a populacdo em subpopulacées ou estratos. E
um processo semelhante a amostragem nao-probabilistica por cotas. A diferenca é que, nes-

te caso, escolhem-se os elementos de cada estrato por um processo aleatério.

As varidveis comumente adotadas para estratificacdo incluem caracteristicas
demogréaficas (sexo, idade, escolaridade, estado civil, etc.), tipo de cliente (portador de car-
tdo de crédito versus ndo portador de cartdo de crédito), tamanho da empresa (pequena,
média, grande) ou tipo do setor (cooperativas, servigos de satide, supermercadistas, represen-

tantes comerciais, etc.), dentre outras.

115



EaD PESQUISA DE MERCADO

9.3.3 — AMOSTRAGEM POR CONGLOMERADOS

Na amostragem por conglomerados divide-se primeiro a populacao-alvo em
subpopulacoes mutuamente excludentes e coletivamente exaustivas, ou conglomerados.
Seleciona-se entdo uma amostra aleatdria de conglomerados, com base em uma técnica de

amostragem probabilistica tal como a amostragem aleatdria simples.

Para cada conglomerado selecionado incluem-se todos os elementos na amostra, ou
se extrai probabilisticamente uma amostra de elementos. Se todos os elementos de cada
conglomerado selecionado sao incluidos na amostra, o processo € denominado amostragem

por conglomerado de um estagio.

A distincdo-chave entre amostragem por conglomerados e amostragem estratificada é
que na primeira escolhe-se apenas uma amostra da subpopulac¢oes (conglomerados), en-
quanto que na segunda todas as subpopulacdes (estratos) sdo selecionados para a
amostragem superior. Os objetivos dos dois métodos também sao diferentes. O objetivo da
amostragem por conglomerados € aumentar a eficiéncia amostral diminuindo os custos. O

objetivo da amostragem estratificada é aumentar a preciséao.

Uma forma comum de amostragem por conglomerados é aquela por area, em que 0s
conglomerados consistem de &reas geograficas, tais como municipios, &reas residenciais ou

quarteiroes.

Se ocorrer apenas um nivel de amostragem na selecdo dos elementos bésicos (por
exemplo, o pesquisador seleciona quarteirdes e entdo todas as residéncias dentro dos quar-
teirdes selecionados sdo incluidos na amostra), o planejamento é chamado de amostragem

por &rea em um estégio (é o mais utilizado).

Se ocorrerem dois (ou mais) niveis de amostragem antes dos elementos basicos serem
selecionados (o pesquisador seleciona os quarteirées, e a seqguir as residéncias dentro dos
quarteirées selecionados), o planejamento é chamado de amostragem por drea em dois esté-

gios (ou de estdgios multiplos).
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O que deve ficar claro para vocé é que existem diferencas fundamentais entre as duas
técnicas de amostragem. Nas amostras ndo-probabilisticas os resultados ndo podem ser
generalizados, ou seja, as consideracoes e conclusoes devem ser restritas ao grupo de pesso-
as que participou da pesquisa. O numero de participantes fica a critério do pesquisador,

embora a recomendacao é de que a amostra seja de 100 pessoas ou mais.

As amostras probabilisticas permitem que vocé obtenha as informacodes a partir de um
grupo de pessoas e generalize as conclusdes para toda a populacao, respeitando a margem
de erro estipulada. Neste caso, 0 erro que vocé estd disposto a suportar é que vai ajudar a
determinar o numero de pessoas que deverdo ser entrevistadas. O calculo do tamanho da

amostra vocé vera a seguir.

Secdio 9.4

Determinacio do Tamanho da Amostra

E elevado o numero de fatores que devem ser levados em conta na determinacao do

tamanho da amostra. Entre elas incluem-se:
* a importancia da decisdo (quanto mais importante, menor deve ser a margem de erro);
* a natureza da pesquisa;

* os tamanhos das amostras usadas em estudos semelhantes (o ideal é vocé procurar identi-
ficar outras pesquisas feitas no mesmo setor para verificar quantos, em média, foram

pesquisados);

7

* taxas de preenchimento (muitas vezes hé pesquisas em que o grau de recusa é muito

elevado);

* restrigdes de recursos (se hd poucos recursos, a tendéncia é a amostra ser menor e a mar-

gem de erro maior).
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Existem varias maneiras de estimar o tamanho da amostra. Para fins deste material,
apresentaremos uma sistematica de calculo relativamente simples e que pode lhe dar o nt-

mero de pessoas que irdo compor as amostras em pesquisa de mercado.

Lembre-se, porém, que hé autores que apresentam outras possibilidades para a deter-
minacdo do tamanho das amostras (Malhotra, 2001; Aaker; Kumar; Day, 2001; Cooper;

Schindler, 2003).

O que vai ajuda-lo a calcular o tamanho da amostra ¢ a margem de erro. Vocé ja deve
ter ouvido falar nela. Ela ¢ a diferenca que pode existir entre os parametros da populacao e
as caracteristicas da amostra. Geralmente ela é expressa em percentuais (para mais ou para

menos).

Por exemplo: vocé ja deve ter visto na televisdo algumas pesquisas eleitorais. Nelas o
apresentador revela os percentuais dos candidatos e a respectiva margem de erro. Se um
candidato tiver 40% de intencoes de voto e a margem de erro for de 5%, quer dizer que as
possibilidades de voto para ele podem variar de 35% a 45%. Se tivermos um candidato em
segundo lugar com 31% de intencdes de voto ocorre o que chamamos de empate técnico.
Pense um pouco a respeito... Vocé entendeu? Se o primeiro candidato tem 40%, ele pode
variar entre 35% e 45%. Se o segundo candidato possuir 31% ele pode variar de 26% a 36%.
Neste caso, 0os 36% do segundo sdo superiores aos 35% do primeiro, portanto eles estdao na
mesma faixa de preferéncia, apesar da distancia inicial de 9%. Este € um caso em que uma
margem de erro de 5% pode ser muito alta. Em pesquisas eleitorais, as margens de erros

ficam em torno de 2%.

Bem, vamos ao cdlculo entdo. Lembre-se que o erro vai ajudd-lo a determinar o tama-
nho da amostra. Digamos entdo que vocé quer calcular o tamanho de uma amostra a partir de
uma margem de erro de 5% para uma pesquisa eleitoral a ser feita em todo seu Estado. Uma
populacéao deste tamanho caracteriza-se como uma “populacéo que tende ao infinito”. Esse
nome é dado geralmente aquelas populag¢ées de tamanho superior a 100.000 pessoas. Neste

caso a férmula de cdlculo para amostra é a seguinte:

n=—— Isso significa 1 dividido pelo erro ao quadrado (2 = erro; n = tamanho da

amostra)
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No caso, se nossa margem de erro for 5%, devemos transformar esse valor em taxa e

entdo teremos o seguinte cdlculo:

S 352 n= 400

n=

Neste caso, para realizar uma pesquisa em todo o Estado, com uma margem de erro de
mais ou menos 5%, o numero de pessoas a serem entrevistadas é de 400. Procure executar o
cdlculo com outros valores percentuais. Ndo se esqueca de transformar sempre o percentual
em taxa. Para efetuarmos essa transformagdo dividimos o ntiimero percentual por 100 (ex: 3%

= 0,03; 2,2% = 0,022; 1% = 0,01).

Agora vamos considerar o seguinte: digamos que vocé queira fazer uma pesquisa com
clientes da sua empresa (populac¢do), mas esse nimero é bem inferior a 100.000. Entdo, como

fazer o calculo da amostra?

Nestes casos, quando a populacdo é Finita (N < 100.000), vocé deverd utilizar um Fator

de Correcdo Populacional (FCP) para ajustar a amostra ao tamanho reduzido da populagéo.

Vamos supor ent@o que a empresa em que vocé trabalha possua uma carteira de 850
clientes e vocé quer selecionar uma amostra com uma margem de erro de 5%. O primeiro
cdlculo que vocé deverd executar é o do tamanho da amostra com populag¢do tendendo ao
infinito, como nds jd fizemos anteriormente. Sabemos entdo que o tamanho da amostra para
este erro é de 400 pessoas. A partir dai vocé ird fazer a corre¢do do tamanho da amostra. A

férmula para isso é a seguinte:

N * n Isso significa N vezes n, dividido por N mais n, onde N maiusculo é o tama-
n=——

N +n nho da populagdo e n mintsculo o tamanho da amostra.

Como sabemos que a populagdo é de 850 clientes e a amostra para uma margem de 5%

é de 400, teremos o seguinte cdlculo:

n= 850 * 400 n= 272
850 + 400

Resumindo: o tamanho da amostra a ser pesquisada, considerando uma margem de erro

de 5% e uma populacéo de 850 clientes, é de 272 entrevistados.
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Unidade 10

Coleta e Preparacio dos Dados

Os objetivos desta unidade sdio:

* discutir o processo de trabalho de campo e os aspectos desejaveis com relacao a equipe de

pesquisadores;

* compreender a finalidade da preparacao de dados e a importancia da codificacao e verifi-

cacao dos mesmos.

Para alcancar esses objetivos dividimos o conteddo em duas secoes:

Secdo 10.1 — O Processo de Trabalho de Campo

Secdo 10.2 — O Processo de Preparacao dos Dados

Secdo 10.1

0 Processo de Trabalho de Campo

Raramente os dados de uma pesquisa de mercado sao coletados pelas pessoas que
planejam a pesquisa. Temos duas opcdes para a coleta de dados: podemos desenvolvé-la

com uma equipe propria ou contratar uma empresa de pesquisas de campo. Em qualquer
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um desses casos a coleta de dados exige a utilizacdao de algum tipo de trabalho de campo.
Essas pessoas podem atuar diretamente no campo (de casa em casa, na rua, observacéo),

ou a partir de uma base (pesquisas telefoénicas, pelo correio, eletrénicas, etc.).

Quem ird coletar os dados deverd receber treinamento adequado e adquirir conheci-

mentos sobre o tema e propositos da pesquisa (Cooper; Schindler, 2003).

De acordo com Malhotra (2001), podemos identificar cinco estdgios no processo de

trabalho de campo e de coleta de dados (Figura 8).

- S e »
«

v

Figura 8: Processo de Trabalho de Campo/Coleta de Dados
Fonte: Malhotra (2001)

10.1.1 — A SELECAO DOS ENTREVISTADORES

O primeiro cuidado que devemos tomar no processo do trabalho de campo ¢ a selecao
dos entrevistadores. E preciso elaborar os requisitos dos selecionados para o projeto, deci-

dir quais caracteristicas os entrevistadores devem ter e recrutar aqueles mais qualificados.

O grau de aceitacdao de um entrevistador pelo entrevistado pode influenciar na quan-
tidade e qualidade dos dados obtidos, especialmente nas entrevistas pessoais. Quanto mais
caracteristicas o pesquisador e o entrevistado tiverem em comum, maior sera a probabilida-

de de uma pesquisa ser bem-sucedida.

E importante, para o bom andamento da pesquisa, que os entrevistadores seleciona-

dos apresentem algumas qualificacoes:
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* saude: o trabalho de campo tende a ser exaustivo e os entrevistadores precisam ter resis-

téncia necessaria para o desempenho da funcao;

sociabilidade: o pesquisador deve ser capaz de estabelecer relacoes de empatia com o

entrevistado;

* comunicabilidade: capacidade de falar corretamente e saber ouvir;

* aparéncia adequada: também influencia para causar uma boa impressdao e diminuir a

resisténcia do individuo a participar da entrevista;

* educacdo: bom trato com as pessoas e capacidade de escrever de maneira correta;

* experiéncia: entrevistadores com experiéncia resultam em um melhor desempenho no cum-
primento de instrucdes, em obter a cooperacao dos entrevistados e em conduzir a entre-

vista.

10.1.2 — 0 TREINAMENTO DOS ENTREVISTADORES

O treinamento dos entrevistadores ¢ um fator decisivo para a qualidade na coleta de
dados e assegura que todos apresentem o questiondrio da mesma maneira, garantindo certo
padrdo no levantamento. O treinamento deve abordar o contato inicial, a formulacao de

perguntas, a sondagem, o registro das respostas e o encerramento da entrevista.

O tipo de contato inicial pode resultar tanto em cooperacao quanto na perda de entre-
vistados potenciais. Os entrevistadores devem ser treinados a fazer observacodes iniciais ca-

pazes de convencer o entrevistado da importancia da sua participacao.

A formulacédo das perguntas também é importante, pois uma pequena modificacdo
no fraseado, no timbre da voz, na seqliéncia ou na maneira como se formula uma pergun-
ta pode distorcer seu significado e tornar a resposta tendenciosa. Para melhorar o desem-
penho do pesquisador na formulacdo das perguntas é importante atendermos a algumas

diretrizes:
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* familiarizar-se com o questiondrio;

* utilizar o fraseado que consta no questiondrio;

* ler cada pergunta pausadamente;

* fazer as perguntas na ordem que constam no questiondrio;

* repetir as perguntas que ndao forem bem compreendidas.

A sondagem objetiva motiva os participantes a ampliar, esclarecer ou explicar as suas
respostas. Se o objetivo da pesquisa permitir, procurar solicitar ao respondente que justifi-
que sua resposta, ou a comente em detalhes (essa sondagem é bastante utilizada em pesqui-

sas qualitativas).

No registro das respostas todos os entrevistadores devem usar o mesmo formato e as
mesmas regras para registrar as informacoes e editd-las. Se as perguntas forem abertas é

recomendavel empregar as mesmas palavras do entrevistado.

O encerramento da entrevista somente deve ocorrer apds obtidas todas as informacoes
necessarias. Qualquer comentdario do entrevistado a respeito das perguntas deve se registra-
do para avaliacoes futuras. O pesquisador também pode e deve responder perguntas sobre a
pesquisa para que o entrevistado fique com uma imagem positiva do trabalho. E importante

agradecer ao entrevistado e deixar clara a importancia da sua participacao.

10.1.3 — A SUPERVISAO DOS ENTREVISTADORES

A supervisao dos entrevistadores serve para garantir que estdo seguindo os processos
e técnicas nos quais foram treinados. E necessario verificar se os processos de trabalho estao
sendo postos em pratica satisfatoriamente, examinar os questionarios para verificar se os

quesitos foram preenchidos e se os dados sdo legiveis.

A supervisao também é importante para minimizar as eventuais fraudes que podem vir
a surgir. Em algumas situacdées um entrevistador pode falsificar parte de um questionario
para torna-lo aceitavel, ou preenché-los ele préprio para que encerrar sua cota de entrevis-

tas mais rapidamente.
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Avalidacao do trabalho de campo serve para verificar se efetivamente os questiondrios
sdo auténticos e foram aplicados. Recomenda-se que os supervisores entrem em contato

com alguns entrevistados perguntando se os pesquisadores realmente fizeram o seu trabalho.

A avaliacao dos entrevistadores também é importante no sentido de identificar as me-
lhores praticas de pesquisa e aqueles que mais se destacam no processo de coleta. E possivel

avaliar:

* 0 custo e o tempo que cada um teve para coletar os dados;

* os percentuais de aproveitamento, ou seja, aqueles que tiveram menor indice de recusas

sdo os que tiveram maior aceitacdo perante os pesquisados;

* qualidade da entrevista em termos de comunicacao, empatia, habilidades interpessoais e

capacidade do entrevistador de agir de maneira ndo tendenciosa;

* qualidade dos dados por meio de registros legiveis e atencao as instrucoes apresentadas

nos questionarios.

Ha um conjunto de técnicas e orientacoes que se mostram muito eficientes no proces-

so de coleta de dados. Para realizar uma boa entrevista, vocé deve:

* identificar-se pessoalmente e a organizacdo que representa;

* ler cada questao exatamente como estd escrita. Relatar os problemas de compreensao que

surgirem,;
* ler as questdes na ordem indicada no questionario;
* responder de forma neutra a quaisquer perguntas do entrevistado;
* ndo revelar a identidade do cliente final,;
* manter um registro de cada entrevista ndo concluida e o motivo disso;
e evitar conversa desnecessaria com o entrevistado;

* permanecer neutro durante a entrevista. Nao manifestar acordo ou desacordo com o en-

trevistado;
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* registrar as respostas literalmente e nao parafraseadas;

* solicitar comentérios adicionais sobre as questdes abertas;

e manter em carater confidencial os estudos, materiais e resultados;

* nao falsificar qualquer entrevista ou respostas a quaisquer questoes;

* agradecer ao respondente pela participacao no estudo.

Secdo 10.2

0 Processo de Preparacdo dos Dados

O processo de preparacao envolve um conjunto de etapas que auxiliam na filtragem e
manipulacdo dos dados coletados (Malhotra, 2001). A primeira etapa consiste na selegao

dos questiondrios aceitaveis.

O primeiro passo na verificacao dos questiondrios ¢ examind-los para verificar se estao
completos. Essas verificacoes podem ser feitas enquanto o trabalho ainda esta em anda-

mento. Um questionario deve ser descartado quando:

* estiver fisicamente incompleto, ou seja, faltando uma ou mais paginas;
* partes do questionario estiverem incompletas;
* o padrdo das respostas indica que o entrevistado nao entendeu ou nado seguiu as instrucoes;

* as respostas acusarem pequena varidncia. Por exemplo, em uma escala de 5 pontos o

entrevistado assinalou somente o valor 4 na maioria das questoes;

* for respondido por alguém néo qualificado para participar da pesquisa. Por exemplo: o

estudo era direcionado a homens e uma mulher foi quem respondeu o questiondrio;

* for recebido apés a data estipulada para o encerramento.

126



EaD PESQUISA DE MERCADO

O processo de edicdo consiste em revisar o questiondrio para verificar se as respostas
estdo legiveis para serem codificadas. Problemas de compreensao podem levar o questiona-

rio a ser descartado no processo de tabulacéo.

A codificacdo consiste em atribuir um nimero a cada resposta possivel de cada uma
das questoes, facilitando o processo de tabulacao dos dados. Veja no exemplo a seguir: as
alternativas de resposta referente a sexo, faixa etdria e estado civil estdo codificadas com
numeros (ex: 1 — Feminino; 2 — Masculino). Sdo esses numeros que serdao utilizados no

processo de tabulacdo das informacoes.

1) Sexo: 1) Faixa Etaria: 2) Estado civil:

1. ( ) Feminino 1.( ) 18-29 anos 1. ( ) solteiro(a)

2. () Masculino 2. ( ) 30-39 anos 2. ( ) casado(a)
3. ( ) 40-49 anos 3. ( ) vilvo(a)
4. ( )50-59 anos 4. ( ) separado(a)/divorciado(a)
5. ( ) 60 anos ou mais

127






Unidade |1

Métodos de Andlise de Dados

Nossos objetivos para esta unidade sdo os Sequintes:

* conhecer os conceitos fundamentais de andlise de dados e das técnicas de preparacao

preliminar das informacdes (dados) obtidos;

* discutir a importancia da tabulacdo e apresentar algumas técnicas estatisticas para a

andlise de dados;

* verificar os cuidados necessdarios para a apresentacao escrita e oral dos resultados de uma

pesquisa de mercado

As Secoes desta Unidade estdo Organizadas da Seguinte Forma:

Secado 11.1 — Andlise de Dados
Secdo 11.2 — Procedimentos Estatisticos de Analise

Secao 11.3 — Apresentacao dos Resultados da Pesquisa
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Secdo 11.1

Andlise de Dados

Apo6s proceder a toda a coleta de dados, vocé ird se deparar com uma pilha de questiona-
rios contendo as informacoes sobre os participantes da pesquisa de mercado. A andlise de
dados tem o objetivo de transformar esse volume de papéis em conclusoes e relatorios para

serem utilizados nas tomadas de decisao.

A compreensao dos principios da analise de dados € importante por varias razoées. Em
primeiro lugar, ela pode conduzir a informacodes e descobertas que de outra forma néao esta-
riam disponiveis. Segundo, pode ajudar vocé a evitar julgamentos e conclusdes equivoca-
das. Terceiro, pode proporcionar as condicdes para auxiliar na interpretacdo e entendimen-

to das andlises realizadas por outras pessoas (Aaker; Kumar; Day, 2001).

Apesar de a analise de dados contribuir para a obtencao de informag¢des importantes,
ela ndo poderé resgatar uma pesquisa de mercado malconcebida. Se o estudo for mal elabo-
rado nao hé técnica de andlise que salve uma pesquisa. Dessa forma, uma analise de dados
dificilmente compensard uma pergunta formulada erroneamente, um procedimento de

amostragem inadequado ou um trabalho de campo sem o devido cuidado.

Além disso, se as técnicas de analise de dados forem aplicadas de maneira inadequa-

da, podem levar a interpretacoes e conclusées incompletas ou até mesmo equivocadas.

As técnicas que veremos nesta Unidade sdo rotineiramente empregadas em pratica-
mente todas as pesquisas. Vocé tera conhecimento de maneiras basicas para tabular um

questiondrio e a representar dados graficamente.
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PESQUISA SOBRE A SATISFACAO DO CONSUMIDOR COM O SETOR SUPERMERCADISTA

Com base na sua expenéncia de compras no supermercado que costuma frequentar. gostaria que o Sr
atribuisse um grau de satisfacio para cada um dos 1tens relacionados. Para tal utilize a escala de importancia de 1
a 3 (sendo 1 o gran mimmo de satisfacdo e 5 o grau maximo).

. 5 1. Muito 4+———p 5 Muto
S HSEACAO Insatisfeito Satisfeito
1. lluminacéo do supermercado 1() 2() 3() 40 5()
2. Estacionamento 1({) 2() 30D 4( ) 5()
3. Tempo de espera na fila do caixa 1{) 2(3 3¢ ) 4() )
4 Sepuranca proporcionada pelo supermercado 1() 2() 3() 4() 6]
5. Presenca do empacotador 1{) 205 END] 4() S{)
6. Informacdes aos clientes (pessoas disponivels p/dar informa) 1({) 20) 3() 4() 5()
7.Divulgacio do supermercado — propaganda na TV, jomais. .. 1() 2() 30 4() ()
8 Modermidade e eficiéncia  dos equipamentos (balcdes [ 1( ) 2] 3C) 4() JE)
refrigerados, gondolas. expositores)
9. Limpeza do supermercado 1() 2() 30 4( 5()
10. Cheiro do supermercado 1() 2() 3() 4( ) = il
11. Acondicionamento dos produtos (embalagens) 1() 2{) 30) 4() 3()
12 Estado de conservacdo de carrinhos e cestinhas 1() 2€) 3() 4() 3()
13 Cuidado no empacotamento das compras (nfio amassar ou|1( ) 2() 30) 4() 3()
musturar alimentos com produtos de limpeza)
14 Decoracio/ Design do supermercado () 2(0) 3D 4( ) 50
15 Opcdes diferenciadas de pagamento (cartdo proprio e de|1( ) 20) 3() 4( ) 30}
terceiros, cheque pre-datado. tiquetes)
16. Considerando os itens acima faca uma avaliacdo geral sobrea |1 ( ) 2() 3 4() 5()
satisfacdo com o supermercado.
CARACTERIZACAO DO ENTREVISTADO:
17) Sexo 18) Faixa Etana: 19) Renda Familiar (salartos minimos):
1. ( ) Feminino 1.( y18-29 anos 1.( )dela3sM
2.( ) Masculino 2.( )30-39 anos 2.( )dedatsM
3.( )40-49 anos 3.( )de7a9sSM
4.( )50-5%9 anos 4.( )de 10a 15 SM
5.( ) 60 anos ou mais 5. ( )mais de 16 SM

Figura 9: Exemplo de Numeracdo de Questiondrio

Fonte: o autor

Apds seguir as recomendacdes apresentadas na Unidade anterior sobre o processo de

preparacao dos dados, vocé poderd iniciar a tabulacdo das informacdes. A tabulacdo con-

siste em contar o nimero de respostas obtidas pelos questionarios. Recomendo que vocé, de

posse de todos os questiondrios, procure codificd-los atribuindo um nimero para cada um

deles (Figura 9). Por exemplo, se vocé coletou 300 questionarios, cada formulério deveré ter

um numero Unico entre 1 e 300. Isso serve para auxiliar no processo de tabulacao das infor-

macoes e para localizar eventuais digitacdes incorretas.
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Depois de numerar todos os questiondrios vocé poderé utilizar uma planilha eletréni-
ca para o processo de tabulacado. A Figura 10 apresenta a tabulacao de 20 pesquisas feitas

a partir da aplicacdo do questiondrio que consta na Figura 9.

a5 o | El e B T Ol vl w6 ol T e i
1 jnum g1 g2 g3 g4 g5 |96 g7 g8 g9 |g10 g1l |g12 |g13 g1d g1s 916 917 |g18 q19
2 1 5 4 4 4 3 5 4 4 5 4 2] 2 4 5 3 4 1 2 g
3| Z 4 § 4 4 2 5 4 4 4 4 3 3 4 5 3 4 | 3 2
(@ | 3] a4l s a4l 5] 4] 4] 8| al | a| 3l a| s 4 4] 2 2] 2
5 4 4 4 2 5 4 4 5 3 4 4 4 3] 4 5 4 4 2 2 2
g 5 5 3 4 5 2 4 5 & 5 4 5 4 5 4 4 3 2 3 3
T 5] 4 4 4 4 2 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 g 1] 1 3
(8| 7 =5 4] ] 4] a] B 5] 4] 4 4] 2 & 38 5 3 3 2 [ 1
|8 2 4 5 3 4 5 4| 5 4] 5 5] 3 3 4] 5 4 4 1 4 4]
10 ) 5 3 1 5 2 4 4 5 51 5 3 5 4 5 4 4 1 5 1
(11| 10 4 4 4 5 3l 4 5 4 4 5 4 4 3l 4 3 4 1 4 4
=2 T 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 3 4 3 5 4 2 2 T
s S 5 4 3 4 4 21 4 4 4 4 4 3 44 4 4 1 3 5
14 13 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 5 2 4 5 4 4 1 4 2
15| 14 4 5 3 5 3l 4 5| 5| 5 4 5 4 3] 5 5 5 2 1 3
4B 15 4 A i) 4 5 4 5 3 3 5 4 4 3] 3 2 3 2 5 3
Nl =) 4 4 2 4 2] 4 5 4 4 5 2] 4 5 5 3 3 1 4 2
18 17 4 4 2 4 4 5 4 4 4 4 5 & 4 5 4 4 1 3 1
19| 18 5 4 1 5 4| 4 3 3 ) 4 4 34 4 5 4 1 2 4
20| 18 5 5 4 5] 3 4 5 4 5 4 3 5 3 5 4 4 2 3 5
| 21| 20 4 4 3 5 3 5 5 4 4 5 4 3 4 5 4 4 1 3 2
22
[

Figura 10 — Exemplo de Tabulacdo em Planilha Eletronica

Fonte: o autor

E importante preparar a planilha para receber os dados dos questionarios. Normal-
mente a tabulacado funciona da seguinte maneira: cada coluna refere-se a uma das questoes
do formuldrio e nas linhas vocé lanca o contetido de um questionario inteiro, ou seja, as

respostas de um de seus respondentes.

Veja que na primeira linha hd uma série de cddigos. Na célula A1 ha o termo “num".
Isso quer dizer que nesta coluna sao informados os numeros de cada questiondario. A partir
dai vocé tem nas demais colunas as expressoes ql, 2, g3, g4 e assim sucessivamente até

q19. Estas abreviacgdes significam q = questdo e 1 = nimero da pergunta do questiondrio.

A partir do cabecalho que vocé insere na primeira linha da planilha, podemos comecar
a digitar os questiondrios. Vocé pode ver na Figura 9 que todas as alternativas de resposta
possuem um numero respectivo. Por meio deste numero é que informamos a planilha qual
foi a alternativa assinalada pelo respondente. A digitacdo de ntumeros facilita e agiliza o

processo de tabulacao dos dados.

132



EaD PESQUISA DE MERCADO

Por intermédio desses numeros podemos, por exemplo, ver que a pessoa que respondeu
o0 questionario nimero 1 é do sexo feminino, tem de 30 a 39 anos e possui renda familiar
entre 7 e 9 saldrios minimos. Visualize novamente a Figura 10 e verifique os nimeros que

constam na Figura 9 para vocé compreender o que acabamos de escrever.

Secdo 11.2

Procedimentos Estatisticos de Andlise

Os principais métodos basicos adotados para andlise e interpretacao de dados sao:
distribuicdo de freqtiéncia e cdlculos das médias de tendéncia central (quando o questioné-

rio permitir).

11.2.1 — DISTRIBUICAO DE FREQUENCIA

Segundo Aaker, Kumar e Day (2001), a distribuicdo de freqiiéncia apenas reporta o
numero de respostas que cada questao recebeu. Ela organiza os dados em classes, ou gru-
pos de valores, e mostra o numero de observacoes no conjunto de dados que estdo em cada

uma dessas classes.

E possivel apresentar a distribuicao de freqiiéncia em tabelas, nas quais podemos in-

cluir a porcentagem relativa de cada categoria, ou em gréaficos.

Vamos utilizar o mesmo exemplo anterior para exercitarmos de que forma uma planilha

eletrdonica pode nos ajudar a fazer uma distribuicéo de freqiiéncia.

A Figura 11 traz novamente a planilha com os dados tabulados e abaixo apresenta a
distribuicdo de freqiiéncia para o Sexo dos respondentes. A contagem do ntimero de respos-
tas para cada alternativa pode ser feita por meio da funcao da planilha que possui a seguin-

te sintaxe: CONT.SE (intervalo;critérios) — onde CONT.SE é o nome da funcéo, intervalo é
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onde consta a digitacdo da referida questdo (no caso o sexo estd no intervalo entre as célu-
las R2 e R21) e os critérios sdo que nimeros devem ser contados (no caso do sexo feminino,

o numero a ser contado é o 1, e do masculino o 2).

Dessa forma a funcdo =CONT.SE(R2:R21;1) nos mostrou que esta pesquisa foi res-
pondida por 12 mulheres e a fungcdo =CONT.SE(R2:R21;2) retornou a freqliéncia de 8 ho-

mens participantes.

[ &l Bl el BT ElNEIG]I HEI T ETETLTMIN] c SR ¢ B[ 5] T[4
1 jnum g1 g2 g3 gd g5 b g7 9@ g2 910 g1 912 913 gld |gls gle gl? 918 g9
i 5 a4 a4 a4l 3] 5 a4 4 s a4l 2 20 4] 5 3 4 1 2 3
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5| 4 4 4 2 8 4 4 5 3 4 4 4 3 4 &5 4 4 2 2 2
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Figura 11: Exemplo de Cdlculo da Distribuicdo de Freqiiéncia

Fonte: o autor

J4 a porcentagem relativa de cada sexo pode ser calculada com uma funcdo bem sim-
ples. Basta dividir o numero de pessoas de cada sexo pelo total de respondentes e multiplicar

por 100.

No exemplo utilizamos a funcao =G25/G27*100 para obtermos os 60% de participa-
cao relativa das mulheres no total de entrevistados. E este total de entrevistados foi obtido
com a funcdo =SOMA (intervalo), que para o exemplo representou =SOMA(G24:G25) e

totalizou 20 respondentes.
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Conforme comentamos anteriormente, as informacoées das distribuicoes de freqiiéncia
podem ser apresentadas sob a forma de tabelas ou graficos. Os graficos gerados por planilhas

oferecem a vantagem de calcularem automaticamente as porcentagens relativas.

As distribuicoes de freqliéncia sdo utilizadas principalmente para a tabulagao de esca-
las nominais (questdes 17 a 19 do questionario-modelo). E uma das formas mais adequadas

de apresentar dados deste tipo.

11.2.2 — MEDIDAS DE TENDENCIA CENTRAL

As medidas de tendéncia central descrevem o centro da distribuicao de freqiiéncia e
sdo uma forma conveniente de analisar diferentes valores de uma variavel (Malhotra, 2001).
Elas sdao empregadas, principalmente, em Escalas Intervalares (caso das questdes 1 a 16 do

questiondario). As estatisticas comuns sdao a média, a mediana e a moda.

A média é a medida de tendéncia central mais usada. E a soma dos valores observados
na distribuicéo dividida pelo nimero de observacoes. Serve para estimar os valores médios
das escalas intervalares ou de razdo. Os dados devem apresentar alguma tendéncia central,

com a maioria das respostas distribuidas em torno da média.

A moda é o valor que ocorre com maior freqiiéncia na distribuicao amostral. Represen-

ta o pico da distribuicéo.

A mediana de uma amostra € o valor do meio, quando os dados se apresentam ordena-
dos de forma crescente ou decrescente. Quando o numero de dados é par, a mediana é o
ponto médio entre os dois valores do meio, e se obtém somando esses dois valores e dividin-

do o resultado por 2.

Pode entdo surgir a pergunta: qual dessas medidas devemos usar? Se a varidvel for
uma escala nominal, devemos usar a moda. Se a variavel for dada em uma escala ordinal, a
medida mais adequada é a mediana. No caso de a varidvel ser dada em uma escala intervalar

ou de razao, a melhor opcéo é o cdlculo da média.
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A média utiliza todas as informacoes disponiveis, porque sdo empregados todos os

valores para calcula-la.

Na Figura 12 apresentamos novamente nosso exemplo de planilha com a tabulacao
dos dados e a seguir constam os cdlculos das principais medidas de tendéncia central que

abordamos.

Na parte inferior desta figura vocé tem o cdlculo das principais medidas de tendéncia
central (Moda, Mediana e Média) e de algumas medidas de dispersdo (Minimo, Maximo e
Desvio-Padrao). As medidas de dispersao sdo calculadas para dados intervalares ou de ra-

z&a0 e descrevem como 0s escores se agrupam ou se espalham em uma distribuigéao.
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Figura 12: Exemplos de Céalculo das Medidas de Tendéncia Central e de Dispersdo

Fonte: o autor

Os minimos e maximos identificam os menores e maiores valores de resposta para
cada questdo. O desvio-padrao sumariza a que distancia da média estdo normalmente os
valores dos dados e é a medida de dispersdo usada com maior freqiiéncia em pesquisas de

mercado. Quanto menor for o desvio padrao, menos dispersao ocorre em torno da média.
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A seguir apresentaremos como foram obtidos os calculos que constam na Figura 12.
Para efeitos de ilustracao vamos apresentar as funcdes que geraram os resultados da ques-

tdo 1 (q1). Para aplicar as demais questoes basta alterar os intervalos:

* Minimos: =MINIMO(B2:B21) o resultado é 4 (menor valor atribuido a esta questao);
e Méaximos: =MAXIMO(B2:B21) o resultado é 5 (maior valor atribuido a esta questdo);
* Moda: =MODO(B2:B21) valor que ocorre com maior freqiiéncia (4);

* Mediana: =MED(B2:B21) valor do meio da amostra (4);

e Média: =MEDIA(B2:B21) soma dos valores dividido pelo total de respondentes (4,35)

* Desvio-Padrdao: =DESVPAD(B2:B21) dispersdao em torno da média (0,49).

Secdo 11.3

Apresentacdo dos Resultados da Pesquisa

As habilidades de comunicacdo desempenham um papel importante na drea da admi-
nistracdo. Da mesma maneira, a comunicacao entre os pesquisadores e os usuarios da pes-

quisa é extremamente relevante para o processo.

Geralmente sao feitas ao menos duas apresentacoes durante o processo de pesquisa.
Inicialmente ha a apresentacao do projeto de pesquisa, que discutimos na Unidade 2, quan-
do o cliente/usudrio decide se aceita, rejeita ou modifica a proposta. E hd a apresentacao
dos resultados da pesquisa, quando se abordam as informacoes relacionadas aos objetivos

do estudo.

As apresentacoes dos resultados da pesquisa pode ser feita por escrito, oralmente ou
por uma combinacdo de ambos. A estrutura do relatoério ja foi apresentada para vocé na
Unidade 2. Nesta secao traremos algumas sugestoes que poderao potencializar a sua apre-

sentacdo e andlise dos resultados.
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11.3.1 — APRESENTAGAO POR ESCRITO

Um relatério deve ser escrito para um publico especifico. Ele devera levar em conside-
racao as caracteristicas do leitor e as circunstancias nas quais ele estara lendo e como ird

utilizd-lo.

E preferivel evitar terminologias muito técnicas. Se isso néo for possivel, vocé podera

criar um glossario para defini-las sucintamente.

O relatério deve ser interessante de se ler e estruturado de forma loégica e clara. A
clareza pode ser reforcada por meio de frases bem construidas e curtas. As palavras empre-
gadas devem expressar com precisdo o que o pesquisador deseja comunicar (Aaker; Kumar;

Day, 2001).
Aqui estdo algumas sugestoes que podem ajuda-lo a elaborar um relatério de qualidade:

* use titulos e subtitulos para comunicar o conteudo discutido;
* empregue verbos no tempo presente sempre que possivel para comunicar a informacao;
* utilize graficos e tabelas para ilustrar os dados;

* transcreva literalmente os comentdarios feitos pelos respondentes nas pesquisas qualitativas.

As vezes, a forma como um consumidor se expressa pode ter um significado importante;

* orelatdrio deve ter uma aparéncia profissional. Utilize papel, impressao e encadernacao

de boa qualidade.

Tabelas e graficos sdao recursos que facilitam a apresentacao e compreensao dos dados
de uma pesquisa. Devem ser usados sempre que possivel para a exposicdo dos resultados,

porém é conveniente que sejam acompanhados de sua interpretacdo por escrito.

Essas ilustracoes ndo devem ser inseridas isoladamente no relatério, deixando a inter-
pretacao por conta do leitor. Muitas vezes este nao tem condicoes de fazer uma avaliacao
acurada ou nao consegue perceber informacédes importantes. Cabera a vocé como pesquisa-

dor fazer as consideragdes necessarias.
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As tabelas devem ser bem organizadas e legiveis para simplificar a leitura dos dados.
Toda tabela deve possuir um numero e um titulo. O titulo precisa ser curto, mas sem perder
a clareza da informacao fornecida. Utilize o rodapé da tabela para fazer comentdrios, inserir
legendas e para informar a fonte dos dados. Os dados devem estar dispostos em colunas e
linhas, e lembre-se que as laterais das tabelas ndo possuem bordas (somente na parte supe-

rior e inferior). Veja um exemplo na Tabela 5:

Tabela 5: Satisfacdo com os Supermercados de Acordo com o Porte

i NIVEL DE SATISFACAO (em %)

VARIAVEIS AVALIADAS Pequeno* Viédio® Grande®
1 — lluminac¢éo do supermercado 76,75 66,00 89,00
2 — Estacionamento 64,25 51,00 84,00
3 — Tempo de espera na fila do caixa 54,75 54,00 ,5067
4 — Informacgdes ao cliente 76,25 52,00 70,25
5 — Presenca do empacotador 69,75 57,75 80,25
6 — Divulgacdo do supermercado 54,25 52,50 78,25
7 — Modernidade e eficiéncia nos equipamentos 54,24 58,50 87,50
8 — Limpeza do supermercado 83,75 70,50 90,50
9 — Cheiro dentro do supermercado 84,75 67,50 93,50
10 — Acondicionamento dos produtos 79,00 69,50 (86,0
11 — Cuidado no empacotamento 87,50 67,50 84,00
12 — Decoracao/design do supermercado 63,75 54,25 5,007
13 — Opcdes diferenciadas de pagamento 79,75 77,50 88,75

* Tamanho dos Supermercados

Fonte: Dados da Pesquisa

Como regra geral devemos recorrer aos graficos sempre que for pratico ou possivel.

Eles geralmente sdo utilizados quando a quantidade de dados a serem apresentados nao for

muito grande. A Tabela 5 dificilmente poderia ser transformada em um grafico em funcao do

volume de informacoes que contém.

As diretrizes quanto a numeracao e titulos, notas de rodapés e fontes de dados reco-

mendadas para as tabelas também sao aplicaveis aos graficos. Os tipos de graficos mais

utilizados em pesquisa sdo os graficos de torta ou pizza, os graficos de linha e os graficos de

barras.

Em um grafico de pizza, a 4rea de cada setor, como porcentagem da &rea total do

circulo, reflete a porcentagem associada ao valor de uma varidvel especifica. Ndo é um tipo

adequado para apresentacao de dados que envolvam periodos de tempo. Sdo bastante utili-

zados para apresentar dados nominais. Veja a seguir um exemplo deste tipo de grafico.

139



EaD

PESQUISA DE MERCADO

15%

20%

14%

O 1°grau incompleto

® 1°grau completo

0O 2°grau incompleto

0O 2°grau completo

m Curso superior incompleto

@ Curso superior completo

Fonte: o autor

Gréfico 1: Escolaridade dos Clientes do Supermercado

Um grafico de linha liga uma série de pontos de dados por meio de segmentos retilineos

continuos. E uma forma interessante de ilustrar tendéncias e modificagdes ao longo do

tempo. Podemos comparar varias séries no mesmo grafico simultaneamente. O Grafico 2 é

um exemplo deste tipo de grafico. Ele foi elaborado para representar o desempenho nas

vendas de trés empresas de veiculos durante 5 anos.
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Fonte: o autor

Grafico 2: Veiculos Vendidos entre 2003 e 2007

Os graficos de barras apresentam os dados como barras, que podem ser dispostas hori-

zontal ou verticalmente. Os graficos de barras podem servir para apresentar nimeros absolu-

tos ou percentuais, diferencas e variagdes. O Grafico 3 é um exemplo deste tipo de ilustracéao.
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Grafico 3: Area de Atuacédo e Porte das Empresas

Fonte: o autor

11.3.2 — APRESENTAGAO ORAL

O primeiro passo é saber para quem vocé vai apresentar o estudo, objetivando adequar

o formato e a linguagem as caracteristicas da audiéncia.

A énfase maior estard sempre na apresentacao dos resultados obtidos a partir da in-
vestigacdo. Isso ndo significa, contudo, que vocé possa omitir detalhes do processo. O ideal

€ que uma apresentacao contemple, ao menos, os seguintes topicos:

* Introducao;
* Objetivos e importancia da pesquisa;

* Procedimentos metodoldgicos utilizados (como, quando e onde foi feita a pesquisa, quantas

pessoas estiveram envolvidas e quais foram as limitacoes);
* Apresentacao de resultados (procure privilegiar o uso de tabelas e graficos);
* Conclusoes e recomendacoes;

* Sugestoes para estudos futuros.
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A capacidade de se expressar oralmente é extremamente importante para um gestor e
também para o pesquisador. Uma apresentacdo pode se tornar mais eficaz se vocé atender

as seguintes sugestoes (Aaker; Kumar; Day, 2001):

* ndo ler: a simples leitura torna a apresentacao entediante. Uma apresentacao oral passa
mais seguranca a quem estd assistindo. Por isso, anote tépicos importantes e é conveni-

ente que vocé ensaie, principalmente se o tempo da apresentacado precisa ser controlado;

* empregar recursos audiovisuais: eles dao impacto as informacoes e despertam a atencao
para pontos importantes, ajudando a quebrar a monotonia da apresentacao. Utilize trans-
paréncias, slides, videos, amostras, demonstracoes e todo tipo de recurso que possa auxilia-
lo a passar a mensagem com qualidade. Procure ndo exagerar na quantidade de texto dos

slides. Utilize topicos curtos e objetivos que servirao como guia para sua apresentacao;

* assegurar-se de que o inicio seja positivo: procure ser confiante e envolvente para causar
uma boa primeira impressao. Use pausas para reflexdo da audiéncia durante a apresenta-
cdo, gesticule, aponte e enfatize aspectos importantes. Nunca peca desculpas a platéia
no inicio. Se vocé logo no comeco admitir as pessoas que estd nervoso ou despreparado,
mesmo que em tom de brincadeira, elas vao acreditar e ficardo atentas aos eventuais

deslizes que possam ocorrer;

* evitar que a audiéncia se disperse: algumas pessoas tém facilidade para se distrairem.
Procure evitar o uso de roupas inadequadas e de portar objetos que possam tirar a aten-
cdo do publico. Nao se movimente demais de um lado para o outro e, a menos que vocé
esteja com algum problema fisico, jamais fique sentado durante sua apresentacao. Man-
tenha contato visual (olhe nos olhos), pois isso permite controlar a reacao das pessoas e
aumenta o envolvimento delas. Alterne também o tom de voz, principalmente quando for

enfatizar algo importante;

* envolver o publico que esté assistindo: faca algumas pausas na sua apresentacéo e lance
algumas perguntas para a platéia ou peca a opinido sobre algo. Outra maneira é referir-se
as pessoas diretamente, por exemplo: “conforme Fulano falou hoje antes de comecar-
mos...". Procure também abrir espaco para perguntas para estimular o publico a partici-

par ativamente da apresentacao.
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Principios Eticos na Pesquisa de Mercado

Nesta Unidade Temos dois Objetivos:

* conhecer os principios éticos em pesquisas de mercado e quais sdo os aspectos abordados;

* avaliar os diferentes problemas éticos que possam surgir no processo de pesquisa e as

responsabilidades dos pesquisadores.

Para alcancar esses objetivos a Unidade foi dividida em duas secoes:

Secdo 12.1 — A Etica na Pesquisa de Mercado

Secdo 12.2 — Principios Eticos a serem Considerados na Pesquisa

Secdio 12.1

A Etica na Pesquisa de Mercado

De forma idéntica a que ocorre em outros aspectos empresariais, a pesquisa também
demanda um comportamento ético dos seus participantes. Cooper e Schindler (2003) defi-
nem a ética como um conjunto de normas ou padrdes de comportamento que guiam as

escolhas morais referentes ao nosso comportamento e nossa relacdo com as outras pessoas.
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Para Aaker, Kumar e Day (2001), a ética refere-se a principios ou valores morais que
regem a conduta dos individuos ou grupos. Os pesquisadores tém responsabilidades em
relacdo a sua profissao, seus clientes e seus pesquisados, e precisam estar comprometidos
com altos padrdes éticos, para assegurar que tanto a funcdo como a informacdo possam

manter uma boa reputacao.

O objetivo da ética na pesquisa é assegurar que ninguém seja prejudicado ou sofra
conseqiiéncias adversas devido as atividades de pesquisa. Esse objetivo geralmente ¢ atingi-
do. Atividades antiéticas existem, no entanto, e incluem violacao de acordos de nao-revela-
cdo, quebra de confidencialidade, m4 interpretacao dos dados, enganar pessoas, irregulari-

dades de orcamento, dentre outras.

Na&ao ha uma abordagem unica para a ética. Defender a adeséao estrita a um conjunto
de regras ¢ dificil em razao de restricées ndo previstas enfrentadas pelos pesquisadores. Muitos
problemas éticos de um projeto de pesquisa podem ser evitados por meio de um planejamen-

to cuidadoso e vigilancia constante (Cooper; Schindler, 2003).

Quando discutimos a ética em projetos de pesquisa, sempre pensamos inicialmente
em proteger os direitos dos respondentes. Nao importa se os dados sdao coletados por meio de
experimentos, entrevistas, observacoes ou survey, os respondentes tém muitos direitos a se-

rem protegidos.

Cooper e Schindler (2003) defendem que, de maneira geral, a pesquisa deve ser proje-
tada de forma que o respondente nao sofra dano fisico, desconforto, dor, embaraco ou perda
de privacidade. Para se proteger disso, o pesquisador deve (1) explicar detalhadamente os

objetivos do estudo e (2) obter consentimento expresso.

O pesquisador devera discutir os beneficios do estudo sempre que houver contato
direto com o respondente, tendo o cuidado para ndo subestimé-los ou superestima-los. O
entrevistador deve iniciar a apresentacao dizendo o seu nome, o nome da organizacao que
estd executando a pesquisa (se for o caso) e fazendo uma breve descricdo de propoésitos e
beneficios da pesquisa. Isso deixa os respondentes a vontade, sabendo com quem estao

falando e os motiva a responder as perguntas de forma honesta.
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Outro passo importante é obter o consentimento expresso dos respondentes. Isso en-
volve a revelacao total dos procedimentos do estudo proposto ou outro planejamento da

pesquisa antes de solicitar permissao para prosseguir com o estudo.

H4 excecbes que exigem a assinatura de um formulario de consentimento. Se vocé
realizar uma pesquisa com criancas, por exemplo, € bom solicitar ao pai ou responsavel que
assine um formuldrio de autorizacao. Ao fazer pesquisas médicas ou psicoldgicas, também é
necessario obter uma autorizacdo. Se houver uma chance de que os dados possam causar
dano ao respondente ou se vocé€, como pesquisador, oferecer apenas confidencialidade limi-

tada, obtenha um formuldrio assinado detalhando os tipos de limite a que se comprometeu.

Para a maioria das pesquisas de mercado o consentimento oral é suficiente.

Apresentamos a seguir algumas orientacdes que podem auxilid-lo a obter o consenti-

mento expresso dos entrevistados:

* apresente-se formalmente e indique o nome da organizacao que vocé representa;

* dé uma breve descricao do tema de pesquisa;

» faca uma descricdo da drea geografica em que esta sendo realizada a pesquisa;

* diga quem é o patrocinador (organizacdo que estd desenvolvendo o estudo);

* descreva os objetivos da pesquisa;

* dé uma estimativa aproximada do tempo necessario para fazer a entrevista;

* prometa anonimato e confidencialidade (quando for apropriado);

* diga ao entrevistado que a participacdo é voluntdria;

* explique aos respondentes que ndo responder alguns itens é aceitavel (se o estudo per-

mitir);

* peca permissao para comecar
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Por exemplo, uma apresentacdo pode ter o seguinte formato: Ol4, sou Fulano de Tal,
da Unijui. Estamos realizando uma pesquisa em todo o Estado do Rio Grande do Sul para
saber a opinido dos empresdrios varejistas a respeito das perspectivas que possuem para
seus negécios para os proximos 2 anos. Esse estudo é patrocinado pela Federacdo do Co-
meércio do Estado e seus resultados serdo usados para definir politicas de incentivos para as

atividades comerciais.

A pesquisa leva em torno de 15 minutos para ser preenchida. Sua participacao € ano-
nima e voluntdria e todas as suas respostas serdo tratadas de forma confidencial. Se houver
alguma pergunta que vocé nao se sentir a vontade para responder, por favor me comunique

e passaremos para a proxima. Entdo, se vocé me permite, podemos comecar?

A garantia de privacidade é importante ndo apenas para preservar a validade da pes-
quisa, mas também para proteger os respondentes. A confidencialidade da pesquisa € um

aspecto importante do direito a privacidade dos respondentes.

Uma vez que seja dada a garantia de confidencialidade, é preciso protegé-la. Veja

algumas formas de protecéao:

* obtenha documentos assinados de ndao-revelacao — os entrevistadores podem assinar do-

cumentos se compromentendo a nao revelar os dados que coletaram;

* procure restringir o acesso a identificacdo do respondente — se o formuldario for identifica-

do, faca com que poucas pessoas tenham acesso as informacodes do pesquisado;

* procure revelar as informacodes do respondente somente quando este autorizar por escrito.

O direito a privacidade também significa que a pessoa pode se recusar a ser entrevista-

da ou a responder determinadas perguntas em uma entrevista.
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Secdo 12.2

Principios Eticos a Serem Considerados na Pesquisu

Normalmente sdo trés as partes envolvidas em um projeto de pesquisa de mercado: (1)
o cliente, que patrocina o projeto, (2) o prestador de servicos, que planeja e executa a pes-
quisa, e (3) os pesquisados, que fornecem as informagdes. A questdo da ética na pesquisa

envolve esses trés grupos de participantes do projeto (Aaker; Kumarl; Day, 2001).

12.2.1 — A ETICA E 0 PATROCINADOR

Ha consideracoes éticas a serem levadas em conta ao lidar com um cliente ou patroci-
nador de uma pesquisa. Ao fazermos uma pesquisa a respeito de produtos, mercados, servi-
cos, financas, etc., o patrocinador tem o direito de receber uma pesquisa conduzida de for-

ma ética.

Alguns patrocinadores querem fazer a pesquisa sem revelar sua identidade. As em-
presas tém direito de dissociar seu nome do patrocinio de um projeto de pesquisa. Esse
tipo de confidencialidade é chamado de nao-revelacao do patrocinador (Cooper; Schindler,

2003).

Devido a natureza confidencial do problema gerencial, os patrocinadores podem con-
tratar uma empresa de pesquisa para executar tais projetos. Isso geralmente ocorre quando
uma organizacao testa uma idéia para um novo produto, evitando que os potenciais consu-
midores sejam influenciados pela imagem atual da empresa ou pela posicao do segmento.
Ou se uma empresa esta avaliando a possibilidade de entrar em um novo mercado, ela pode

nao querer revelar seus planos publicamente.

A néo-revelacdo de objetivos envolve a protecdo do propoésito do estudo ou de seus
detalhes. O patrocinador de uma pesquisa pode estar testando uma nova idéia que ainda

néo foi patenteada e desejar esconder seus planos da concorréncia.
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Mesmo que o patrocinador nao julgue necessario esconder sua identidade ou o propé-
sito do estudo, a maioria deles quer que os dados da pesquisa e os resultados sejam confi-
denciais, pelo menos até que a decisdo gerencial seja tomada. Assim, os patrocinadores
normalmente exigem e recebem um acordo de nao-revelacao de resultados entre eles pro-

prios e seus pesquisadores (Aaker; Kumar; Day, 2001).

O fornecedor da pesquisa devera apresentar ao patrocinador um estudo de qualidade

e evitar comportamentos do tipo:

* violacdo da confidencialidade do respondente;

* alteracao dos dados ou criacao de dados falsos para atender a um determinado objetivo;
* alteracdo na apresentacao ou interpretacao dos dados;

* interpretacdo dos dados de maneira tendenciosa;

* omissdo de partes da analise ou da concluséo;

* recomendacdes que vao além do foco dos dados coletados.

12.2.2 — A ETICA E 0S PESQUISADORES

Uma das responsabilidades éticas dos pesquisadores € com relacdo a sua seguranca e
de sua equipe de pesquisa. Além disso, a responsabilidade por comportamentos éticos é do
pesquisador que, junto com seus assistentes, deverd proteger o anonimato do patrocinador

e dos respondentes.

Os pesquisadores devem exigir comportamento ético dos membros de sua equipe, da
mesma forma que os patrocinadores esperam um comportamento ético dos pesquisadores.
Os entrevistadores devem executar o plano de amostragem, entrevistar ou observar os

respondentes de maneira ndo tendenciosa e registrar fielmente todos os dados obtidos.

Comportamentos antiéticos, como preencher o questiondrio sem ter feito as perguntas

aos respondentes, ndo podem ser tolerados, a exemplo do que j& vimos na Unidade 10.1.3.
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Como ja discutido anteriormente, os pesquisadores devem proteger a confidencialidade
das informacoes do patrocinador e o anonimato dos respondentes, podendo, inclusive, soli-
citar a cada pesquisador que manuseia dados a assinatura de um contrato de

confidencialidade e ndo-revelacdo (Cooper; Schindler, 2003).

Quem for executar as pesquisas de mercados deve conduzir seus projetos de maneira
objetiva, livre de quaisquer tendéncias ou motivacoes de ordem pessoal. A execucdo impro-
pria também pode envolver o uso de amostragem tendenciosa, a desconsideracao proposital
de dados relevantes ou o mau uso da estatistica, o que pode levar a resultados equivocados

e confusos (Aaker; Kumar; Day, 2001).

12.2.3 — A ETICA E 0S PESQUISADOS

Um individuo que se propoe por livre e espontanea vontade a participar de uma pes-
quisa de mercado tem obrigacao ética de fornecer aos pesquisadores respostas honestas e

verdadeiras.

O pesquisado pode abster-se de responder a determinadas perguntas que julgar

invasivas, mas falsificar o depoimento € antiético.

O individuo que participar de um projeto de pesquisa de mercado, no entanto, tem os

seguintes direitos:

* direito a privacidade;

* direito a seguranca;

* direito de saber o verdadeiro propésito da pesquisa;

¢ direito de ser informado sobre os resultados da pesquisa;

* direito de escolher quais perguntas quer responder.
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Este livro teve como objetivo apresentar a vocé a importancia do processo de pesquisa
e as etapas necessdrias para a realizacado desta atividade. As informacodes aqui contidas tém
o objetivo de habilita-lo a conduzir estudos de mercado por meio de métodos adequados que
permitam obter dados consistentes que efetivamente contribuam para o processo de tomada

de decisao.
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