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INTRODUCAO A PESQUISA DE MERCADO
Notas de Aula

Por Marcia Elisa Echeveste

“ A fungdo de um pesquisador de Marketing precisa
abranger aptidées de consultor, proficiéncia técnica e
gerenciamento seguro. Seu objetivo maior é proporcionar
informacdes capazes de identificar problemas e solugcoes
de marketing de maneira a permitir que se efetuem as
acoes adequadas”

(Tathan apud Malhotra, 2001)

1. INTRODUCAO

Muitas vezes € necessdrio a realizacdo de um levantamento de opinides dentro da prépria

empresa a respeito de determinado assunto para conhecimento da opinido dos funcionarios ou
dos executivos.

Outras vezes, é necessdrio avaliar a participacdo no mercado de nossos produtos bem como
seu grau de satisfacdo a respeito dos mesmos.

Algumas pessoas pensam que pesquisa de opinido € simplesmente perguntar aos
consumidores ou a quem interessa a informagao o que eles pensam ou percebem a respeito do
produto ou o assunto em questdo. Enquanto que pesquisa de opinido envolve muito mais do
que isso.

Para conduzir eficientemente uma pesquisa de opinido algumas etapas foram propostas para
guiar o andamento de uma pesquisa.

Esta secdo apresenta conceitos basicos de fontes de dados e organizacdo de um instrumento
de pesquisa. O objetivo final € utilizar essa pesquisa na melhoria de produtos existentes e
oferecer idéias para o desenvolvimento de novos produtos.

2. SISTEMAS DE INFORMACAO DE MARKETING (S.I.M)

Um sistema de informacdo € a integracdo entre pessoas, equipamentos e procedimentos para
projetar, coletar, selecionar, analisar e avaliar uma informag¢do acurada para os decisores de
marketing. Enquanto que pesquisa de mercado € a principal fonte de informacdo, o sistema
de informacdo consiste em gerenciar esses dados e utilizar fontes secunddrios. A exigéncia de
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uma base de dados para organizar e armazenar a informacao e o sistema de suporte a decisdo
para entrada de dados, andlise e dissemina¢do dos resultados aos usudrios constitui-se no
S.IM..

As informagOes necessdrias sdo desenvolvidas através de registros internos da empresa,
atividades de inteligéncia de marketing, pesquisa de marketing e andlise de apoio as decisdes.

Sistema de registro interno: Sao relatérios de pedidos, vendas, precos, niveis de estoque,
contas a receber, contas a pagar. Sao informagdes que podem detectar problemas e
oportunidades de mercado.

Ciclo de pedidos: Sao o registro dos pedidos de vendedores, revendedores e consumidores
encaminhados pela empresa. O departamento de atendimento os recebe e emite notas fiscais,
os itens que faltam sdo anotados. As empresas atuais precisam ser rdpidas para desempenhar
essas tarefas, pois o tempo de entrega € um item valorizado pelo cliente. Muitas empresas
estdo usando o EDI ( eletronic data interchange). Sao dados acompanhados pelo computador
que quando o estoque cai numa loja, o computador envia um pedido eletronico ao fornecedor
que automaticamente despacha o pedido para a loja. (Kotler,1994 )

Databases: Banco de dados de marketing: E um conjunto organizado de dados abrangentes
sobre consumidores atuais, consumidores potenciais (prospects) ou consumidores provaveis
(suspects), preparado de acordo com os propositos de marketing como a geracdo e
qualificacdo de eventuais e interessados (leads) venda de um produto ou servico ou
manutengdo de relacionamentos com consumidores. (Kotler, 1994).

Sistema de inteligéncia de marketing: E um conjunto de procedimentos e fontes utilizado
para obter informacdes didrias sobre os desenvolvimentos pertinentes ao ambiente de
marketing.  Segundo Kotler, 1994; uma empresa bem dirigida adota quatro etapas para
melhorar a qualidade do sistema de inteligéncia de marketing: Motiva a for¢ca de vendas para
localizar e relatar novos desenvolvimentos. Os vendedores estdo em excelentes posi¢do para
ouvirem os consumidores. E necessdrio meios para que essa informagdo chegue até os
gerentes de marketing. Segundo, distribuidores, varejistas e outros intermedidrios para
transmitir informacdes importantes. Algumas empresas podem enviar “clientes ocultos” que
agem como compradores reais para testarem os produtos e compras.

Terceiro, as empresa compra informacdes de empresas especializadas. A C. Nielsen e a
Information Resources. Quarto, algumas empresas t€ém criado um centro de informagdes de
marketing criado para reunir dados, publicac¢des, noticias, etc. Podem ser enviadas em forma
de boletim aos administradores de marketing a fim de melhorar a qualidade das informacdes
examinadas pela empresa.

A reunido de informagdes envolve o esforco do SIM para localizar e acessar dados julgados
importantes para os gerentes de marketing. O processamento da informagdo envolve o
esforco de transformar os dados em informacgdo, de manté-los arquivados e promover a sua
disseminag¢ao para os usudrios do SIM (Mattar, 1993).



Sistema de Pesquisa de marketing

Como uma pesquisa de mercado € planejada e executada? O processo de pesquisa envolve
uma série de etapas para guiar o projeto desde a concepcao a andlise final.

Aeeker, Kumar e Day (1998), estabeleceram algumas questdes do processo de pesquisa de
marketing:

1. Por que nés precisamos desta pesquisa? A equipe de pesquisa deve estabelecer as
propostas da pesquisa, o que serd feito com os resultados, que decisdes serdo tomadas a partir
dos resultados. As etapas de pesquisa exigem o entendimento das decisdes a serem feitos ou
os problemas a serem resolvidos e as oportunidades que poderdo ser identificadas.

2. Qual pesquisa devera ser feita?
3. Quais questdes sdo necessdrias para responder o estudo de pesquisa ou projeto?

4. A pesquisa trard beneficios? Deve ser considerado o valor da informac¢do em relacdo ao
custo para obté-la.

5. Como a pesquisa deverd ser projetada para obter os objetivos? O planejamento da
pesquisa inclui a escolha do tipo de pesquisa: dados secunddrios, pesquisa com dados
primérios ou experimentos.

6. O que serd feito com esta pesquisa? Uma vez os dados coletados como estes serdo
analisados, interpretados e utilizados para tomar as acdes devidas?

Grupo de Clientes

. Consumidores
. Funcionarios
. Acionistas
. Fernecedores
Variaveisde _ Fatores
Market’ing. : ' ambientais néo
Controlaveis . controlaveis
* Produto | } Pesquisa de marketing #» Economia
» Preco ‘ i = Tecnologia
* Promocgao ; » Concorréncia
i Distribuigio * Leise
i ! regulamnentos
+ Fatores sociais :
Analisar " Tomada de © ' eculturais o
. necessidades . , Prover . L .+ Fatores politicos!
i i - i Decisbes de ' o
de Informagdes .
. = Marketing
i informagdo i

Figural O papel da pesquisa de marketing (Malhotra, 2001)



3. DETERMINACAO DO TIPO DE PESQUISA

Apds as fontes de dados serem analisadas e identificadas pelo pesquisador € que ele
determinard o tipo de pesquisa a ser utilizada. A sua escolha dependera essencialmente dos
objetivos a serem alcangados, bem como a natureza das relagdes entre as varidveis de um
problema de marketing.

Usualmente sdo estabelecidas trés classificagdes:

1) Pesquisa exploratéria: € utilizada quando o pesquisador deseja informacgdes suficientes
para a soluc@o de um problema de um tema que lhe é ainda totalmente desconhecido;

2) Pesquisa descritiva: destina-se a descrever as caracteristicas de determinada populagao,
como por exemplo, quando se estd interessado em estimar propor¢des e analisar a existéncia
de relacionamento entre varidveis no estudo;

3) Pesquisa causal (experimental): Visa testar hipdteses especificas na pesquisa para auxiliar
na exploragao de idéias na empresa como alternativas para a tomada de decisao.

Tendo definido o tipo de pesquisa a ser utilizado o passo seguinte € escolha da
técnica mais adequada para a coleta de dados através da:

e Observacao: consiste de observacdes e registros de comportamentos, fatos e acdes
relacionadas com o objetivo da pesquisa.

Em algumas situacdes sao feitas filmagens para estudar, por exemplo, os roteiros percorridos
pelo consumidor em um supermercado ou como estes selecionam os produtos em uma loja de
conveniéncia.

¢ Comunica¢do: quando a informacdo buscada na pesquisa é algo como: impressoes,
atitudes e motivacdes do consumidor. Com esse método sdo realizadas entrevistas qualitativas
para sugerir fatores que exercam um papel importante no problema de marketing.

Pesquisa de Marketing

Pesquisa para Identificagdo de Problemas Pesquisa para Solugao de problemas

Pesquisa de Potencial do mercado
Pesquisa de Participagdo de mercado
Pesquisa de Imagem
Pesquisa de Caracteristicas do mercado
Pesquisa de Previsao
Pesquisa de tendéncias de negécios

Pesquisa de Segmentagao
Pesquisa de Produto
Pesquisa de Prego
Pesquisa de Promogéao
Pesquisa de Distribuigao

Figura2 Classificacido da Pesquisa de Marketing (Malhotra, 2001)



OUTRAS CLASSIFICAGCOES DE PESQUISA
As pesquisas ndo sdo descritas de maneira tnica.

1. Quanto a natureza:
- Pesquisa Qualitativa
- Pesquisa Quantitativa

2. Relacionamento entre as variaveis estudadas:
- Descritivas
- Casuais

3. Quanto ao objetivo e grau de pesquisa:
- Exploratéria
- Conclusiva

4. Quanto a forma utilizada para coleta de dados primarios:
- Comunicagao
- Observagdo

5. Quanto ao escopo da pesquisa em termos de amplitude e profundidade:
- Estudos de casos
- Estudos de campo
- Levantamentos amostrais

6. Quanto a dimensao da pesquisa no tempo:
Ocasionais
Evolutivas

7. Quanto a possibilidade de controle sobre as variaveis em estudo:
- Experimentais de laboratério
- Experimentais de campo
- Experimentais post facto

8. Quanto ao ambiente de pesquisa

- Pesquisa de campo
- Laboratério
- Por simulacdo

Para conduzir eficientemente uma pesquisa de marketing algumas etapas foram
propostas para guiar o andamento de uma pesquisa.

Esta secdo apresenta conceitos bdsicos de fontes de dados e organizacdo de um
instrumento de pesquisa.



4. CONDUCAO DE UMA PESQUISA DE MARKETING

A pesquisa de marketing tem um papel importante no desenvolvimento de

produtos/servicos, ajuda na conceituagdo do produto ou na defini¢cdo do que € qualidade para
o cliente. Quando a companhia ndo tem o conhecimento completo dos itens que sao
importantes para o consumidor, ou quando ela desconhece a importancias relativas desses
itens, sugere-se uma Pesquisa de Marketing. A aplica¢do de uma Pesquisa de Marketing pode
revelar e priorizar as demandas da qualidade, ponto de partida de todo o planejamento da
qualidade.

O processo de planejamento de uma pesquisa ndo € um processo linear, as atividades
sdo dependentes e devem ser previamente pensadas. A pesquisa deve obedecer os principios
do método cientifico.

Trés principios basicos devem ser contemplados para realizacdo do método cientifico:
(1) objetividade do pesquisador; (2) precisao da medida; (3) natureza continua e exaustiva de
investigacao.

(1) A objetividade do pesquisador: O cientista deve se basear seus julgamentos em
fatos, ndo em nocdes pré-concebidas e afirmagdes autoritdrias ou intuitivas.

(2) Precisao da medida: O processo de medida pode influenciar os resultados. O
questiondrio deve avaliar o que se propde, as questdes devem estar balanceados a
ponto de ndo influenciarem os resultados, evitando, com isso, questdes tendenciosas.

(3) Natureza Continua e exaustiva da Investigacao: A investigacdo cientifica leva
em consideracdo todos os fatos pertinentes ao problema em vista. Nenhuma prova é
desprezada por nao se adaptar a um padrio previamente estabelecido. O pesquisador
nunca estd certo de ter encontrado a verdade 6tima. A busca da verdade é um
processo continuo que conduz o progresso da ciéncia. Boyd e Westefall (1973).

Para conduzir uma pesquisa sdo propostas etapas que minimizardo os riscos de erros
posteriores e facilitardo os principios do método cientifico.

A Pesquisa Cientifica: deve ter como base métodos cientificos. A pesquisa cientifica € uma
investigacao sistemdtica, controlada, empirica e critica de proposicdes sobre as relacdes presumidas
entre fendmenos naturais
Os procedimentos da pesquisa cientifica compreendem:

= Isolamento de um fend6meno natural para estudo;
= Identificacdo das varidveis intervenientes no fendmeno;

= Elaboracdo de proposicdes hipotéticas sobre as relacdes presumidas entre as varidveis



(hipéteses);

= Investigacdo, com todos os meios e técnicas disponiveis, de forma sistemadtica, controlada,
empirica e critica, das proposi¢des hipotéticas estabelecidas, verificando quais sdo sustentadas

e quais nao.
Pesquisa Basica e Pesquisa Aplicada

“ Por pesquisa bdsica (ou pura, ou fundamental) entendemos o tipo de estudo sistemético que
tem a curiosidade intelectual como primeira motivagdo € a compreensdo como principal
objetivo”

“Por pesquisa aplicada entende-se como um tipo de estudo sistematico motivado pela
necessidade de resolver problemas concretos.”

Pesquisas basicas de marketing

® (Quais as razdes dos sucessos, relacionados a marketing, na inddstria paulista de
alimentos processados?

Qual o estdgio em que se encontra o marketing bancario no Brasil?

Qual o perfil e o padrdo de atuacdo dos gerentes de produtos na industria brasileira
de computadores?

e (Quais sdo as praticas de marketing no langamento de novos produtos na industria
brasileira de computadores?

Qual o estdgio em que se encontram empresas brasileiras de bens de consumo de
massa na pratica do marketing social?

Pesquisas aplicadas de marketing

e Por que razdes estamos perdendo participacdo de mercado no Grande Rio na linha
de refrigerantes dietéticos?

e Por que o produto do nosso principal concorrente estd tendo maior preferéncia do?

Qual devera ser a tendéncia do consumidor de cigarros para os proximos dois
anos?

e O que devera acontecer com as vendas de combustivel e com o lucro, em nossa
rede de postos de abastecimento se reduzissemos o preco em 2%?

® Quais sdo os atuais indices de recordacdo de marca para a nossa linha de aparelhos
de som? O que acontecerd com esse indice se elevarmos em 20% a verba de
propaganda? Qual das trés versdes de um novo produto (ou nova marca,
propaganda, embalagem, etc.) agrada mais ao consumidor?

® Quais sdo as importancias relativas aos vérios atributos de automdéveis no processo
de decisdao de compra do consumidor?



Identificagao do cliente ou nicho de mercado

identificacdo dos clientes tem como objetivo definir o publico alvo a que se

deseja atingir. Em alguns casos, € necessario segmentar o mercado por classe,
idade, localizacdo geogréfica, porte, etc. Pode acontecer que as demandas de cada segmento
sejam diferentes. Neste caso € importante identificar se existem demandas conflitantes e se
um mesmo produto podera atender a mais de um segmento de mercado.

A 1identificacdo dos clientes t&ém por objetivo listar todos os clientes envolvidos nos
processos de prestacdo de servicos. Devem ser listados os clientes externos e internos.

O apresenta a lista de clientes para o exemplo da viagem aérea.

Quadro 1. Clientes de uma companhia aérea

Clientes externos Clientes internos

Executivos Pilotos

Politicos Comissérios de Bordo

Empresarios Engenheiros

Turistas Mecanicos

Pessoas com enfermidade Funciondrios em geral (limpeza, alimentacao,

ma vez identificados os clientes da companhia aérea, deve ser feita uma Pesquisa

de Marketing para avaliar as demandas desses clientes. As necessidades dos
clientes devem ser identificadas de forma direta e ndo através de suposi¢des. Assim, evita-se
dois enganos bastante comuns: supor que o cliente deseja e valoriza determinada
caracteristica do produto a qual ele € indiferente, ou, ao contrério, desprezar aspectos que o
cliente valoriza.

Para fazer a identificacdo direta das demandas de qualidade, recomenda-se o uso das
técnicas de Pesquisa de Marketing, que podem utilizar entrevistas, questiondrios, grupos
focalizados, etc. Outras fontes de informagdo, como caixas de sugestdo, registros de
reclamacdes e dados da assisténcia técnica, podem complementar a identificacdo da qualidade
demandada.



5. DESCRICAO DAS ETAPAS DE PESQUISA

“ Uma das tarefas mais drduas é definir o problema de
pesquisa de maneira a que ela possa conduzir informagoes
que se relacionem diretamente com a questdo gerencial. ”

( Roberts apud Malhotra, 2001)

Quadro 2. Roteiro das Etapas de Pesquisa (Mattar, Vol I, 1993)

Etapas

Fases

Passos

1.Reconhecimento e
formulacao do problema
ou oportunidade de
pesquisa

Formulagdo, determinacao ou constatagao
de um problema ou oportunidade para a
empresa

Exploragdo inicial do tema

Preenchimento do briefing

2. Planejamento da
pesquisa

Defini¢do dos objetivos

Estabelecimento das questdes de pesquisa
e/ou formulacdo de hipdteses

Descri¢@o do escopo da pesquisa

Determinacao das fontes de dados

Determinaciao da metodologia

Determinacdo do tipo de pesquisa
Determinacio de métodos e técnicas de
coleta de dados

Determinacdo da populac¢do do tamanho da
amostra e do processo de amostragem (na
pesquisa quantitativa)

Planejamento da coleta de dados

Previsdo do processamento e andlise dos
dados

Planejamento da organizag@o, cronograma
e orgamento

Redacdo do projeto de pesquisa e/ou
proposta de pesquisa

3. Execucdo da pesquisa

Preparagdo de campo

Construgdo, pré-teste e reformulagao dos
instrumentos de pesquisa; Impressao dos
instrumentos; Formacdo da equipe de campo;
Distribui¢do do trabalho no campo

Campo

Coleta de dados; Conferéncia, verificacdo e
corre¢do dos dados

Processamento e andlise

Digitacdo ; Processamento — representacao
gréfica; Andlise e interpretacdo; Conclusdes e
recomendacdes

4. Comunicacdo dos
resultados

Elaboragdo e entrega dos resultados de
pesquisa

Preparacdo da apresentagdo oral dos
resultados
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5.1. RECONHECIMENTO E FORMULACAO DE UM PROBLEMA DE PESQUISA

5.1.1 Formulacao, determinacio e constatacio de um problema de pesquisa
O problema deve ser amplamente discutido pela equipe responsédvel pela pesquisa. A
formulacao do problema pode envolver:

- Conversa com especialistas;
- Reunides com grupos de consumidores;
- Consulta a livros, revistas, jornais, artigos cientificos, etc.;

Ao determinar o problema de pesquisa, deve-se restringir a amplitude do problema. Delimitar: linha
do produto, mercado, regido, periodo de tempo (quando compra), comportamento (influenciador de

compra, o decisor de compra, o usudrio.

EXEMPLO DE PROBLEMA DE PESQUISA:

O mercado de transporte regular (normatizado pelo governo) perde mercado para o transporte irregular
(ndo regulamentado para este tipo de servico). Como tornar o transporte regulamentado mais atrativo?
Quais os fatores que contribuem para o crescimento deste tipo de servico e escolha dos mesmos por

parte dos usudrios?
Briefing de pesquisa

O briefing ¢ um resumo que contém as principais informacdes do patrocinador da
pesquisa que auxiliard um profissional ou uma empresa a formatar um projeto de pesquisa (ou

proposta metodoldgica/comercial).

O briefing ¢ um documento que deve conter:

e (aracteristicas da empresa (tamanho, ramo ou segmento, o que produz e para
quem.
e (aracteristicas do mercado em que ela atua (meio ambiente e produto).

e (aracteristica da pesquisa: Problema de marketing, publico-alvo a ser investigado.
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O briefing deve conter o minimo de informagdes necessarias para dar partida ao
projeto de pesquisa.
1. Qual o produto ou servigo oferecido pela sua empresa?
2. Quais as razdes conhecidas que levam a compra /uso deste produto ou servigo?
3. Qual a drea geogréfica de atuacdo da sua empresa? Se existir mais de uma area
geogréfica, especifique a importancia relativa de cada uma.
4. Quais sdo seus principais concorrentes? Quais os aspectos mercadolégicos
relevantes destes concorrentes?
Qual o problema mercadoldgico da sua empresa a ser resolvido?
O que vocé gostaria de obter de informacao através desta pesquisa?

Qual a abrangéncia geogréfica que vocé gostaria que esta pesquisa tivesse?

© 2o W

Vocé gostaria que esta pesquisa atingisse um publico (segmento) especifico?

Qual?

O briefing é a parte inicial do processo de planejamento da pesquisa. Ele deve conduzir o
pesquisador ao tipo de informacdo que a pesquisa conterd. Ver um exemplo de briefing no

anexo 1.

5.1.2 Exploracao Inicial do tema e formulacao de Hipoteses

A exploracdo inicial do tema estd relacionada com a procura de pesquisas ja
realizadas, livros, busca de artigos publicados na infernet, andlise de dados secunddrios,
pesquisa qualitativa, etc.

Quando o pesquisador esté interessado em verificar as relagdes entre varidveis que
afetam o mercado, ele usufrui de indaga¢des (hipoteses) que espera que sejam respondidas a
partir da pesquisa de marketing. Como por exemplo, no lancamento de um produto novo no
mercado. A hipétese do pesquisador pode ser:

“Acho que os consumidores que estdo usando a marca mais popular preferirdo
nosso novo produto. Se pelo menos 60% dos consumidores aceitarem o produto serd langado,

caso contrdrio deverd passar por algumas mudangas e tentd-lo novamente.” (Mc CARTHY,
1994)

Isto mostra que uma hipétese de pesquisa sempre conduzird a necessidade vigente
do pesquisador em tomar medidas precisas em suas decisoes.
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EXEMPLOS DE HIPOTESES DE PESQUISA:

A Hipétese de pesquisa é uma proposi¢do ndo comprovada a respeito de um fator
ou fendmeno que € de interesse para o pesquisador. As hipdteses vao além das questdes de
pesquisa porque consideram as relacdes ou proposi¢des ao invés de meras perguntas que
buscam respostas. (Mallotra, 2001).

Exemplo: (Mallhotra, 201): a Chanel (perfumes) tem uma imagem aristocratica?

H;: A Chanel € percebida como uma marca dispendiosa
H,: Os usuarios da Chanel tém renda acima da média

Hj: Os usudrios associam o uso do perfume a status

5. 1.3 Definicao dos objetivos da pesquisa

Uma técnica muito utilizada pelo pesquisador € elaborar um rol de perguntas
direcionado ao patrocinador da pesquisa que inclua todos os possiveis problemas. Assim, os
itens listados serdo examinados e questionados em conjunto e a partir dai, serdo definidos
claramente os objetivos que se procuram alcancar na pesquisa.

Os objetivos da pesquisa sdo as informacdes a serem levantadas, que devem contribuir para a
solucdo do problema. No estabelecimento dos objetivos, vérios aspectos devem ser
considerados:

- O tempo disponivel;

- Os recursos disponiveis (fisicos, humanos, financeiros, tecnol6gicos);
- Acessibilidade aos detentores dos dados;

- Disponibilidade de meios de captagcdao de dados.

OBJETIVOS PRINCIPAIS E SECUNDARIOS:

Os objetivos da pesquisa podem ser: Objetivo principal ou objetivo geral (principal razio
norteadora da pesquisa) e Objetivos Secunddrios ou Especificos (utilizam os mesmos recursos da

pesquisa para obtencdo do objetivo principal e auxiliam na solu¢do do problema.
EXEMPLO DE OBJETIVOS DE PESQUISA:

“Pesquisa de opinido sobre transporte coletivo porta-a-porta da regido metropolitana de

Porto Alegre”
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OBJETIVO PRINCIPAL:

Identificar os fatores de decisdo na escolha de transporte no deslocamento porta-a-porta para

universidades da regido metropolitana de POA
OBJETIVO SECUNDARIO:

e Identificar o perfil dos usudrios de transporte coletivo das universidades da regido

metropolitana de POA.

e Identificar fatores capazes de tornar o transporte regulamentado atrativo para os usudrios deste

tipo de servigo.
“ Pesquisa de melhorias numa academia de gindstica em Porto Alegre”

OBJETIVO PRINCIPAL:

e Identificar quais os servi¢os que o cliente mais valoriza e estimar o nivel atual de satisfacdo do
cliente em relacio a esses servicos.

OBJETIVOS SECUNDARIOS:

e Verificar as principais razdes da desisténcia e alta rotatividade de alunos na Academia;
e Verificar os motivos pela qual uma pessoa escolhe uma determinada academia de ginéstica;
e Identificar os pontos fortes da Academia (vantagens competitivas para propaganda);

e Identificar os pontos fracos da Academia (pontos de concentragdo de esforcos).

DEDOBRAMENTO DOS OBJETIVOS

O problema deve ser previamente definido e explicito para que os dados possam ser coletados
e analisados posteriormente. A proposta desta etapa é dividir o problema em fatores importantes, que

sdo0 os objetivos do questiondrio.

5.2. PLANEJAMENTO DA PESQUISA

5.2.1 Estabelecimento de questoes de pesquisa

As questdes de pesquisa sdo perguntas amplas que servirdo de base para os
instrumentos de pesquisa (entrevista, questiondrio) a serem desenvolvidos posteriormente.
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Exemplos de questdes de pesquisa:

1) Qual € o perfil do consumidor que compra em loja de conveniéncias?

2) Por que o produto ndo foi experimentado pelos que ouviram falar nele mas nunca o
usaram?

3) Por que as pessoas que experimentaram o produto deixaram de usa-lo?

4) Quantas pessoas ja ouviram falar no leite condensado desnatado, e, destas quantas se
proporiam a utiliz-lo?

5) Qual o grau de satisfagao dos meus consumidores?

Outros exemplos de informacdes que uma pesquisa mercadoldgica pode fornecer:

- O que nossos consumidores pensam de nossos produtos?

- Qual ¢é a utilizacdo de nossos produtos?

- Nossa gama de produtos é mais adequada que a dos concorrentes?

- A embalagem estd adequada?

- Qual a nossa imagem?

- O tema de nossa publicidade estd bem adequado?

- Nossa publicidade estd atingindo o publico que realmente desejamos?

Antecipar possiveis resultados (Produto Final): Um exercicio util para conduzir a
pesquisa € incluir na proposta um item de resultados esperados. Esse item antecipa resultados
provaveis da pesquisa e avalia se esta trard a informacdo desejada. A pergunta central é:
Esses dados poderdo ajudar a resolver o problema de pesquisa?

5.2.2 Estabelecimento da Fonte de Dados

O pesquisador tem a disposicdo duas fontes de dados que poderdo ser utilizadas na
pesquisa de marketing que sdo: as fontes primdrias e as fontes secunddrias.

Fontes Secundarias: Com a definicio dos dados que precisam ser coletados,
primeiramente busca-se a informacdo disponivel para consulta com dados que ja foram
coletados. Estas fontes podem ser banco de dados da empresa, catdlogos, registros em 6rgaos
governamentais, etc.

Os dados internos sdo obtidos dentro da prépria organizacdo e os dados externos
provém de publicacdes, como por exemplo, pelos governos estaduais e federal. Embora os
dados secundérios proporcionam uma coleta mais barata € necessario ainda que a informagao
obtida esteja de acordo com o interesse da pesquisa.

Segundo SCHEWE (1982), identifica-se a utilidade dessas fontes através de
quatro perguntas importantes que devem ser respondidas:

1) E relevante? — algumas fontes talvez ndo fornecam a exata informacdo
necessaria.

2% E obsoleta? — os relatérios podem se desatualizarem rapidamente.
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3") E exata? — algumas fontes secunddrias s@o mais cuidadosas do que as outras
preparando e relatando os dados.

4" E confiavel? - o pesquisador precisa investigar se a fonte de informacao foi
obtida de um modo confidvel e relatada honestamente.

Fontes primarias: Sdo dados brutos que nunca foram coletados, envolvendo o acesso
direto a consumidores, telespectadores, intermedidrios, leitores, etc. Para o exemplo de uma
pesquisa de satisfacdo em uma companhia aérea, a fonte primdria poderia ser um questionario
aplicado a clientes distribuidos nas agéncias ou balcdes de check-in; enquanto que a fonte
secunddria poderia ser o histérico de reclamagdes de clientes.

5.2.3 Determinacido da Metodologia de Pesquisa
5.2.3.1 Determinacao do tipo de pesquisa

A classificagdo mais utilizada em pesquisa de mercado é exploratdria, descritiva ou causal.
A pesquisa pode ter ainda uma natureza qualitativa ou quantitativa. Geralmente, em
pesquisas de marketing a pesquisa quantitativa passa por uma fase qualitativa.

z

Apos as fontes de dados serem analisadas e identificadas pelo pesquisador é que ele
determinard o tipo de pesquisa a ser utilizada.

A sua escolha dependerd essencialmente dos objetivos a serem alcancados, bem como a
natureza das relacOes entre as varidveis de um problema de marketing.

Pesquisa exploratoria: é utilizada quando o pesquisador deseja informagdes suficientes para
a solucdo de um problema de um tema que lhe € ainda totalmente desconhecido;

Pesquisa descritiva: destina-se a descrever as caracteristicas de determinada populacio,
como por exemplo, quando se estd interessado em estimar propor¢des e analisar a existéncia
de relacionamento entre varidveis no estudo;

Pesquisa causal (experimental): Visa testar hipteses especificas na pesquisa para auxiliar
na exploragao de idéias na empresa como alternativas para a tomada de decisao.

5.2.3.2 Método e técnica de coleta de dados

Tendo definido o tipo de pesquisa a ser utilizado o passo seguinte € escolha da técnica mais
adequada para a coleta de dados através da:

Observacao: consiste de observacdes e registros de comportamentos, fatos e acdes

relacionadas com o objetivo da pesquisa.

Em algumas situacdes sao feitas filmagens para estudar, por exemplo, os roteiros percorridos

pelo consumidor em um supermercado ou como estes selecionam os produtos em uma loja de
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conveniéncia.

Comunicacao: quando a informagdo buscada na pesquisa é algo como: impressdes, atitudes e

motivagdes do consumidor. Com esse método sao realizadas entrevistas qualitativas para sugerir

fatores que exercam um papel importante no problema de marketing.

O método de pesquisa depende dos objetivos e do publico que responderd a pesquisa. A
seguir € apresentada uma lista dos métodos e técnicas mais utilizados na coleta de dados.
Os métodos e técnicas listados podem ser utilizados individualmente ou em forma
combinada.

Levantamentos  bibliograficos; Levantamentos documentais;  Estatisticas
publicadas;

Entrevistas com especialistas;
Entrevistas focalizadas de grupo;
Observacao direta;

Entrevistas pessoais;

Entrevistas por telefone;

Questiondrio enviados pelo correio;
Questiondrios distribuidos pessoalmente;
Estudos em laboratério;

Estudo de casos.

Quanto a natureza, as pesquisas podem ser classificadas em pesquisas quantitativas
e pesquisas qualitativas.

Principais métodos da pesquisa qualitativa.

A pesquisa qualitativa tem como principais objetivos:

1°) investigar com profundidade as principais necessidades e desejos do
consumidor;

2°) obter melhor entendimento do problema de marketing, visto que as causas sao
desconhecidas;

3% desenvolver idéias que possam ser melhores investigadas por meio de uma
andlise quantitativa.

4°) aproxima o pesquisador ao objeto de estudo

Segundo KOTLER (1994) as entrevistas qualitativas devem ser realizadas de

forma individual ou em grupo. Para a entrevista individual o pesquisador deve entrevistar uma
pessoa de cada vez, pessoalmente ou por telefone.

Entrevista pessoal: E mais flexivel, pode-se detectar questdes de comportamento

que ndo seriam percebidas num questiondrio. No entanto o entrevistador custa mais caro, pois
tem que ser uma pessoa muito treinada para isso.

Grupos Focalizados: A entrevista em grupo consiste em reunir 6 a 10 pessoas em

uma sala agradavel, por algumas horas, com um entrevistador treinado que estimula a
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discussao entre todos participantes. E necessario sempre manter o “foco” da discussdo para
evitar assuntos sem minima importancia para pesquisa.

A entrevista em grupo ou grupos de discussdo estd sendo considerada como uma
das principais ferramentas da pesquisa de marketing, pois proporciona insights sobre idéias e
sentimentos do consumidor.

A reunido deve ser realizada em um ambiente agraddvel, preferencialmente neutro,
isto € fora da empresa patrocinadora. Muitas vezes para aumentar a informalidade € servido
um coquetel e brindes apds a pesquisa.

A pesquisa de grupos focalizados € considerada exploratdria e tem sido muito utilizada
nos ultimos anos. Por ser uma amostra pequena e ndo escolhida aleatoriamente, os
pesquisadores devem evitar a generalizacgao.

Na pesquisa através de grupos focalizados, o moderador é muito importante, ele deve
entender os objetivos da pesquisa, conduzir os participantes. Deves ser capaz de compreender
e resumir a informagao do respondente, conduzir a entrevista no escopo da pesquisa, estimular
as pessoas a participarem.

O moderador é na verdade um facilitador, deve ser flexivel durante a sessdo para
garantir que a discussdo flua, deve haver empatia, deve saber retirar a informagdo cerne da
discussao e relatar os aspectos mais importantes e relacdes ao patrocinador.

O moderador deve ser um bom escritor para resumir os resultados do grupo, conclusdes
com significado e agdes orientadas a acdes, conclusdes recomendagdes.

Algumas desvantagens dos grupos focalizados:

1. As amostras sdo constituidas por um ndmero muito pequeno de entrevistados, o que
impede a inferéncia e extrapolacao.

2. A interpretacdo dos dados é subjetiva e depende muito da experiéncia e da percep¢ao do
moderador.

3. A grande interagdo do grupo pode impedir que surjam idéias que contrariem a opinidao
média grupal.

Métodos indiretos de obtenciao de dados:

Instrumentos mecanicos: Existem os galvonometros (mede o suor das maos), 0s
pupilometros (mede a dilatacdo da pupila) e o taquistoscopio. O taquistoscopio mostra um
flash de um anidncio a uma pessoa por um segundo ou segundos. ApOs cada exposicdo o
respondente descreve o que se lembra. Os movimentos dos olhos sdo acompanhados por
lentes de cameras que registram onde eles se fixam em primeiro lugar e quanto tempo dura a
exposicdo. Os audimetros sdo adaptados em aparelhos de televisdo para registrar quando os
aparelhos estao ligados e em que canais estdo sintonizados.

18



Técnicas projetivas:

Contar estdrias

Interpretacdo de papéis

Completar estorias

Completar desenhos em quadrinhos
Completar sentencas

Associacdo de palavras
Hierarquizagdo de palavras

Brincar com bonecos

Desenho de pessoas

Colagem

Métodos de pesquisa quantitativa:

Pesquisa por levantamento: Os levantamentos sdo adequados a pesquisa descritiva. Os
objetivos sdo descobrir o conhecimento, crengas, preferéncia, satisfacdo sobre as pessoas e
mensurar estas magnitudes na populacao.

Pesquisa experimental: E a pesquisa baseada na tipo casual, exige a selecio de grupos
aleatdrios, compara diferencga entre grupos, correlagdes, utiliza testes estatisticos para medir a
magnitude das diferencas encontradas e associagdo entre as varidveis. E necessdrio um
planejamento prévio da andlise, bem como amostragem probabilistica.

Técnicas de coleta de dados

Questionario: Consiste em um conjunto de perguntas a serem respondidas pelos
entrevistados. Os questiondrios devem ser previamente planejados e pré-testados. Ao redigir
um questiondrio o pesquisador deve escolher as questdes, a forma de resposta, a redacdo e o
seu seqiienciamento.  Esses aspectos podem afetar as resposta e consequentemente 0s
resultados da pesquisa.

O questiondrio poderd Ter questdes abertas, onde o entrevistado pode responder
livremente, e questdes fechadas, onde é fornecido ao alternativas as questdes. Neste capitulo,
serd abordado algumas etapas para a constru¢do do questiondrio.

O questiondrio pode ser respondido pessoalmente, enviado pelo correio, pela internet,
por e-mail, por fax. O questiondrio € totalmente estruturado e deve ser preferido em
pesquisas quantitativas, quando o nimero de informagdes € grande.

A entrevista por telefone é melhor quando poucas perguntas podem ser realizadas e
respondidas rapidamente. As entrevistas precisam ser curtas € ndo muito pessoais. Uma
variacdo das pesquisa por telefone tém sido as mail-fone-mail, onde os questiondrios sao
enviados por e-mail ou correio e as respostas sdo dadas utilizando o dial do telefone. (ou os
0800).

Entrevistas pessoais: Envolve abordar pessoas em espagos movimentados, os
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cuidados sdo para a representatividade da amostra e o tempo de pesquisa que curto.
Recomenda-se para pesquisas exploratérias que auxiliam na constru¢do do questiondrio, ou
quando se necessita de respostas muito rapidas.

Estrutura do instrumento de pesquisa

O instrumento de pesquisa pode ser:

Quanto a forma de aplicac¢do: estruturado ou ndo-estruturado
Quanto a explicitacdo dos objetivos: Disfar¢ado e ndo disfarcado.

Exemplos,...

1. Comunicagdo

¢ (Quanto ao grau de disfarce:

Estruturado N3o estruturado
Disfarcado Técnicas de memorizacdo | Técnicas projetivas
Nao disfarcado | Questiondrio Grupos focalizados

¢ (Quanto a forma de aplicacao:
¢ Entrevista: =» Pessoal: - Individual
Grupos

=>» Por Telefone
% Questiondrio: =» Pessoal (residéncia, loja, local trab., local piblico)
=> Correio
=>» Fax, e-mail
=>» Jornais, revistas

=>» Compra produto

2. Observacao (ambiente)
e Direto
e Indireto (lixo)

No exemplo de uma pesquisa de satisfacdo de uma companhia aérea, a escolha poderia
ser um questiondrio, a ser preenchido pelo respondente nas salas e bancos de espera. O
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respondente serd entrevistado por um agente de campo preferencialmente na hora de espera
pelo servigo solicitado. Os questiondrios serdo distribuidos em diferentes aeroportos na
regido que se pretende atingir.

Entrevistas por fluxo (de interceptacdo): Envolve abordar pessoas em espagos movimentados,
os cuidados sdo para a representatividade da amostra e o tempo de pesquisa que curto.

5.2.3.3 Determinacao da populacao da pesquisa, tamanho de amostra e processo de
amostragem

O tamanho da amostra depende de caracteristicas bdsicas da populagdo, do tipo de
informacao exigida na pesquisa e do custo envolvido.

O primeiro passo € a estratificacdo da populagcdo. A estratificacdo € feita através da
identificacdo de caracteristicas relevantes para uma determinada pesquisa. Trabalhando com
grupos menores (estratos), forma-se uma subpopulacdo homogénea, onde a amostra €
construida gradualmente. O Quadro 3 apresenta alguns tipos de amostragem utilizados na
pesquisa de marketing.

Quadro 3. Tipos de amostras probabilisticas e ndo-probabilisticas.

Amostras probabilisticas:

Amostragem aleatoria simples Cada membro da populacdo tem a mesma chance de ser
selecionado na amostra.

Amostragem estratificada A populacdo é dividida em grupos exclusivos (estratos) e a
amostragem aleatéria simples € realizada para cada grupo.

Amostragem por conglomerado A populagio ¢é dividida em grupos exclusivos  (como
subpopulagdes), onde o pesquisador faz a amostragem dos
grupos.

Amostras nio probabilisticas:

Amostragem por conveniéncia O pesquisador seleciona os membros da populacdo mais faceis
e disponiveis, de quem obtera as informacdes.

Amostragem por julgamento O pesquisador usa seu julgamento para selecionar membros da
populacdo que tenham bons prospectos para informagdes
relevantes.

Amostras por quotas O pesquisador encontra e entrevista um nimero prescrito de

pessoas em cada uma das categorias
(por exemplo: idade, sexo, nivel de instru¢do).

Fonte: KOTLER (1994, p.87)

5.2.3.4 Determinacao do tamanho da amostra

Algumas consideracdes gerais que podem orientar no dimensionamento do tamanho
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da amostra e do nimero de questiondrios a serem aplicados por estrato.€ utilizar a pesquisa
estratificada. Uma metodologia para o cédlculo do tamanho da amostra € sugerida por Ribeiro,
Echeveste e Danilevicz (2000). Uma forma alternativa é baseada na estimativa da proporg¢ao.
(ver Quadro 4).

5.2.3.5 Planejamento da Coleta de dados

O planejamento da coleta de dados deve prever os recursos humanos e equipamentos e
sistemas necessarios para conduzir a pesquisa. Muitas vezes pode haver uma redefinicao e
adaptacdo do tamanho da amostra e processo de amostragem previamente decididos.

5.2.3 Planejamento da Organizacio, cronograma e orcamento

A defini¢do dos procedimentos de coleta de dados dependerd do instrumento a ser
utilizado na fase de coleta. Contudo, qualquer que seja o instrumento empregado, o
planejamento constitui-se de quatro aspectos importantes:

Cronograma de atividades;

Orcamento de despesas;

Dimensionamento dos recursos humanos; e
Controle da coleta de dados.

5.2.7 Redacao do Projeto de Pesquisa ou proposta de pesquisa.

Nesta etapa € possivel elaborar a proposta de pesquisa para verificar sua viabilidade. Os itens
pertencentes a propostas sdo as etapas da pesquisa até este momento. Recomenda-se
acrescentar um item de Resultados Esperados para avaliacdo da liberacdo de recursos da
mesma.
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Amplitude da amostra para populacio finita baseado na proporc¢ao
Uma forma para determinar o tamanho da amostra, bastante utilizada em pesquisa de mercado é

utilizar como estimativa a proporc¢ao da populacdo. O Quadro 4 € utilizada para margens de erro de
1%, 2%, 3%, 4%,5% e 10% , na hipdtese de p=50%.A Confianga é de 95,5%.

Quadro 4. Tamanho de amostra para populagdo finita

Amplitude Margens de erro
da
populacdo
1% 2% 3% 4% 5% 10%
....... - - - - 222 83
1000 - - - 385 286 91
1500 - - 638 441 316 94
2000 - - 714 476 333 95
2500 - 1250 769 500 345 96
3000 - 1364 811 517 353 97
3500 - 1458 843 530 359 97
4000 - 1538 870 541 364 98
4500 - 1607 891 549 367 98
5000 - 1667 909 556 370 98
6000 - 1765 938 566 375 98
7000 - 1842 949 574 378 99
8000 - 1905 976 480 381 99
9000 - 1957 989 584 383 99
10000 5000 2000 1000 488 383 99
15000 6000 2143 1034 600 390 99
20000 6667 2222 1053 606 392 100
25000 7143 2273 1064 610 394 100
50000 8333 2381 1087 617 397 100
100000 9091 2439 1099 621 398 100
Infinito 10000 2500 1111 625 400 100

Fonte: H. Arkin e R. Colton, Tables for Statistics (Tagiacarne, 1978).

Se o resultado obtido fosse p=20%, em lugar de 50%, os valores encontrados nas tabelas
deveriam ser multiplicados por 4x (0,20%0,80)=0,64. Por exemplo, uma margem de 99,7% de
confianca a amostra deveria ter 2304 elementos (3600*0,64), em lugar de 3600. (Tagliacarne,
1978).

Esta tabela tem como base o tamanho da amostra para estimar a propor¢ao:

o Zp-p)N
(N-1)-€*+(p-(1-p)

(eq. 1)

Isolando €;

£ = Z’p(1=p)-N-nZ’ p(1-p)
n(N —1)

(eq.2)
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6. CONSTRUCAO DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS E
PRE-TESTE DO QUESTIONARIO

Glushkovsky et alii (1995) dizem que questiondrios sdo comumente usados para coletar dados por
diferentes razdes, tais como: conhecer a opinido das pessoas, determinar a necessidade dos
consumidores ou identificar as necessidades dos empregados.

Segundo Glushkovsky, tipicamente, trés campos de conhecimento sdo necessdrios quando se planeja
um questiondrio: o conhecimento cientifico, a ci€ncia estatistica e o assunto a ser investigado. Para
garantir a qualidade dos resultados, a implementacdo e o processo de andlise devem ser considerados
durante o projeto.

Conforme Mattar (1993), o questiondrio € formado por cinco partes: (1) dados de identificagdo; (2)
solicitacdo para cooperagdo; (3) instrucdes para sua utilizacdo; (4) perguntas, questdes e forma de
registrar as respostas; (5) dados para classificar s6cio-economicamente o respondente.

Na construcao de um instrumento de dados sdo de grande valor a sensibilidade e a experi€ncia. Além
disso, € necessdrio sujeitar o questiondrio a avaliacdo e sugestio de outros individuos até que ndo haja
problemas de estrutura e interpretacio.

O projeto de construg@o de um instrumento de coleta de dados deve estar relacionado aos objetivos de
pesquisa. Deve-se observar como as questdes estdo formuladas, evitando-se o uso de linguagem
técnica, giria ou termos ambiguos que possam confundir a compreensao dos pesquisados.

A seqiiéncia de questdes deve ser elaborada de forma légica e estruturada a fim de nao confundir e
também nao influenciar o pesquisado.

Para realizagdo de um questiondrio torna-se ttil uma pesquisa exploratéria com o levantamento das
caracteristicas consideradas relevantes. Este levantamento poderd ser realizado junto a um grupo
focalizado de principais clientes, fornecedores ou clientes em potencial. Ou, ainda, poderd ser
realizado um levantamento com questdes amplas a serem respondidas por uma amostra de tamanho
arbitrério.

Os resultados da pesquisa exploratdria contribuirdo para elaboragdo do questiondrio, bem como das
possiveis alternativas para as perguntas fechadas.

O questiondrio ndo deve ser extenso, as perguntas devem ser objetivas e neutras. Apds ter

construido a primeira versdo, procede-se a revisdo junto a equipe de pesquisa. Em seguida, é realizado
o pré-teste do instrumento. O pré-teste verifica a compreensdo dos respondentes, a seqii€ncia de
perguntas, se as alternativas de respostas das perguntas estao completas.

Glushkovsky et alii (1995) desenvolveu um estudo de elaboragdo do questiondrio para a Indistria de
telecomunicacdo e Eletronica Telrad em Lod, Israel. Segundo o autor, muitos questiondrios
fracassavam pois nfo atendiam aos seus objetivos de pesquisa. Havia uma incompatibilidade entre as
necessidades da equipe de engenharia e a capacidade dos consumidores em usar termos técnicos nas
respostas. Por esta razdo foi desenvolvida uma metodologia composta por trés etapas: (1)
planejamento; (2) teste-piloto e (3) implementagao.

A fase de planejamento inicia com a definicdo e andlise do problema. O problema deve ser
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previamente definido e explicito para que os dados possam ser coletados e analisados posteriormente.
A proposta desta etapa € dividir o problema em fatores importantes, que sdo os objetivos do
questionario.

Para o uso posterior da ferramenta QFD, Ribeiro et al (2003) recomendam que um
instrumento de coleta de dados para obtencdo da voz do cliente seja constituido das seguintes
etapas:

Etapa 1: Organizacdo da fase qualitativa (ou pesquisa preliminar);

Etapa 2: Elaboracdo da arvore de qualidade demandada dos resultados da fase
qualitativa;

Etapa 3: Elaboragao do questionério fechado;

6.1 FASES PARA CONSTRUCAO DE UM INSTRUMENTO DE COLETA DE
DADOS

Fase qualitativa

O objetivo da etapa qualitativa € identificar as caracteristicas ou atributos (ciclo de
contato do cliente). Esses itens podem ser compatibilizados com outras fontes de dados como
reclamacdes, testes com produtos da concorréncia, pesquisas anteriores, conversa informal
com representantes, funciondrios, etc.

Exemplos de dimensoes de qualidade: Confiabilidade de desempenho; Funcionamento e

eficiéncia, durabilidade, vida 1til, facilidade na inspe¢do/manutencao, servi¢o de produto.

Exemplos de dimensoes de servico: Tangibilidade, confiabilidade, de modo responsivo

(responsively), garantia, empatia.
6.1 1. Fase qualitativa através de um questionario com questoes abertas

Nesta etapa, devem ser definidas questdes amplas (perguntas abertas) que deverdo
atender aos objetivos principais e secunddrios. Podem existir uma ou mais perguntas
associadas a cada objetivo, contudo, todas as perguntas devem estar relacionadas com os
objetivos. Uma pergunta que nao atende a nenhum objetivo deve ser eliminada.

O questiondrio aberto € aplicado a um nimero de pessoas com o objetivo de um
levantamento de possiveis alternativas para o questiondrio fechado. E neste momento que
serdo levantados os itens de qualidade demandada.

Para exemplificar a fase qualitativa e fase quantitativa de uma pesquisa, serd utilizado
o exemplo da pesquisa de satisfacdo de uma companhia aérea.

O questiondrio aberto com as respostas para o exemplo da viagem aérea é apresentado a seguir
no 0.
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Questiondrio aberto para dados de uma companhia

Somos uma companhia aérea que trafega entre as principais cidades industriais do pais. Para melhorar
a qualidade de nossos servicos, estamos realizando uma entrevista para melhorar nosso servigo de

atendimento terra e aérea. Contamos com sua colaboragdo.

1. Que fatores vocé considera importante numa viagem?

Répido check in, auséncia de filas, atendentes cordiais, atendentes prestativos, sala de espera
confortavel, auséncia de incidentes de transporte com a bagagem, seguranca de vdo, higiene
da aeronave, ambiente climatizado, espaco entre poltronas, poltrona confortavel, baixo nivel
de ruido, cumprimento de hordrios, disponibilizagdo de livros e revistas (individuais),
carddpio diversificado, boa comida, equipe de bordo simpdtica e prestativa.

2. Que fatores vocé considera importantes ao adquirir uma bilhete numa companhia
aérea?

Repostas: Seguranca, custo da passagem, forma de pagamento, convénios, descontos,
programa de milhagem, disponibilidade de horério, sem escalas. Disponibilidade de rotas,
etc.

3.Quanto a infra-estrutura dos aeroportos?

Respostas: Corredores amplos, salas de espera confortdveis, lojas abertas 24h, revistas e
jornais em salas de espera, servicos bancos, correios e farmdcia, informacdes corretas
disponibilizadas em mostradores eletronicos, carrinhos a disposicao na chegada, local para
estacionar automéveis, local para estacionar temporariamente, facil identificacdo de portdes
de embarque, setor de bagagens, chegada e saida de vdo, Sistema de informacdes sobre o vdo,
informacdes de atrasos, ambiente climatizado, ambiente limpo, banheiros limpos, quiosques
de cafezinhos e lanche rdpido. Servigcos de aluguel de carro, servigos de informagdes para
estrangeiros, segurancga, servico de manuten¢do rapido e eficiente, etc.

4.Vocé lembra de algum incidente ou uma experiéncia desagradavel num aeroporto?

Respostas: Tempo de demora sem informagdo precisa do novo horario de saida do vdo,
aeroporto fecha lojas e banca de jornais depois das 10h00, funciondrios da limpeza fumando
no banheiro, funciondrios da limpeza sentados na pia do banheiro, sala de espera com poucas
cadeiras e cadeiras ndo confortdveis, mala perdida, mala aberta, tempo alto de espera na
esteira, tempo alto na manutencdo de avido com escalas, pessoas pedindo ajuda para um
programa social, etc

5. Vocé lembra de alguma experiéncia positiva ou algo que superou suas expectativas
num aeroporto?

Apresentacdo de uma pecga teatral no saguao do aeroporto, exposicao de arte, aeroporto com
plantas, bares agraddveis, jornais expostos nas cadeiras de espera do sagudo, televisdo a
disposicdo na sala de embarque, revistas a venda na sala de embarque, snacks na sala de
espera, etc.

obs. Se vocé tiver algum comentdrio, sugestdo ou reclamacdo a fazer, utilize o espago no
verso da folha.
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Finalizando, gostariamos de saber alguns dados seus:

Vocé costuma viajar com freqii€éncia?
() mais de 12 vezes ao ano

() de 8 a 12 vezes por ano

() de4 a8 vezes por ano

() de?2 a4 vezes por ano

( ) 1vezaoano

Motivo de sua viagem:

() trabalho

() cursos, palestras, eventos
() turismo

() visita a parentes e amigos
() outros, quais?

6.1 2. Analise dos resultados da fase qualitativa

A partir dos resultados do questiondrio aberto, a equipe de pesquisa pode organizar as
respostas usando uma estrutura de arvore que reflete o desdobramento da qualidade
Nesta fase, a equipe pode complementar o
questiondrio utilizando itens que ela julga importante serem considerados, mas que nao foram
mencionados na pesquisa. Esses itens podem ter origem no histérico de reclamagdes, no

demandada. Ver exemplo no Quadro 5.

contato pessoal com os clientes, em pesquisas informais, no conhecimento prévio, etc.

Quadro 5. Desdobramento da qualidade demandada para o exemplo da viagem aérea.

Qualidade primaria Qualidade secundaria

Qualidade terciaria

Viagem

incidentes

de

Auséncia de incidentes por defeitos
mecanicos

Auséncia de extravio de bagagens

Viagem Agradével

Conforto a bordo

Refei¢des saborosas

Boa higiene da cabina

Ambiente climatizado

Poltronas espagosas

Livre de ruidos

Viagem que cumpra
o Horério

Viagem sem demora

Saida no horario certo

Partida rapida apds o embarque

Sem demora na espera da bagagem
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6.1 3. Fase quantitativa: Questionario com alternativas

Questiondrio com perguntas fechadas

O questiondrio fechado € a etapa quantitativa. O instrumento de coleta de dados deve
estar relacionado aos objetivos de pesquisa. Em geral, o questionario é formado em cinco
partes:

(1) Dados de Identificacdo do questiondrio: nimero, turno, regido por exemplo;
(2) Solicitagdo para cooperacao e agradecimento antecipado;

(3) Instrucdes para sua utilizagao;

(4) Perguntas, questdes e forma de registrar as respostas;

(1) Dados para classificar sdcio-economicamente o respondente.

O questiondrio fechado ird quantificar os itens que resultaram do questiondrio aberto ou
etapa qualitativa. O questiondrio fechado ird avaliar a freqii€éncia de respostas para cada
questdo, bem como permitird a realiza¢ao de anédlises entre as varidveis de estudo.

Antes da aplicacdo definitiva, é importante submeter o questiondrio fechado a
avaliacdo e sugestdo de outros individuos (pré-teste), que podem identificar problemas de
estrutura e interpretacdo. Neste sentido, deve-se observar a forma pela qual as questdes estao
escritas, evitando o uso de linguagem técnica, giria ou termos ambiguos, que possam
confundir a resposta dos pesquisados.

O questiondrio nao deve ser extenso, as perguntas devem ser objetivas e neutras. O
pré-teste do instrumento deve ser repetido até que todas alteracdes necessdrias sejam feitas. O
pré-teste verifica a compreensdo dos respondentes, se as opg¢Oes das perguntas estdo
completas, a seqiiéncia de perguntas, etc

KOTLER (1994) afirma que muitos pesquisadores ainda possuem uma Vvisao
simplista do trabalho de levantamento. Acreditam que redigindo algumas perguntas dbvias e
entregando para  algumas pessoas do mercado-alvo dispostas a respondé-lo obterad
informagdes desejaveis.

Por isso, € de suma importancia planejar um levantamento confidvel que exija
treinamento e experiéncia para evitar desperdicios de custo e principalmente conclusdes
erroneas na pesquisa.

Para que um questiondrio seja um bom instrumento de coleta de dados ele deve
passar pelas seguintes etapas:

1%) o pré-teste: Antes que o questiondrio seja distribuido em grande escala, deve
ser pré-testado junto a uma pequena amostra. Os problemas que aparecerem serao
revisados e eliminados.

2%) o tipo de perguntas: A inclusdo de perguntas confusas e desnecessdrias no
questiondrio poderd acarretar demora no preenchimento e insatisfacdo do
entrevistado.

A utilizacdo de perguntas abertas em questiondrios proporcionam liberdade de
expressdo do entrevistado que pode usufruir de suas proprias palavras, porém sdo de dificil
tabulacao e andlise estatistica. .
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Para o uso de perguntas fechadas, apresentam-se opg¢des de escolha de alternativa
de resposta. O Quadro 6 apresenta os principais tipos de perguntas fechadas utilizadas em
questiondrios, bem quanto a forma de aplicagao.

3%) a forma da pergunta: Deve ser evitado perguntas que induza o entrevistado a
responder.

4%) a escolha das palavras: A pesquisa deve ser simples, direta e ndo devem ser
viesadas.

5%) a seqiiéncia das perguntas: As perguntas mais dificeis do questiondrio devem
ser colocadas no final; para evitar uma possivel reagdo emocional que possa
interferir nas respostas subseqiientes na entrevista.

Os dados de identificacdo devem ser colocados como os dltimos campos a serem
preenchidos devido estes envolverem dados pessoais, que possivelmente sio menos
interessantes de serem respondidos.

Quadro 6. Tipos de perguntas abertas (Adaptado de KOTLER, 1994, p.84)

A) PERGUNTAS ABERTAS
TIPO DESCRICAO EXEMPLO
Totalmente Uma pergunta que pode ser | “Qual € sua opinido sobre a Infra-estrutura do novo aeroporto

desestruturada

respondida pelos
entrevistados em nimero
quase limitado de maneiras.

Salgado Filho?”

Associagdo de
Palavras

As palavras s@o apresentadas,
uma por vez e os
respondentes mencionam a
primeira idéia que vem em
suas mentes.

“Qual a primeira idéia que vem em sua mente quando vocé ouve
as seguintes palavras™:

Viagem:
Hotel:

Jornal:

Complementacdo da
sentenca

Sentengas incompletas sdo
apresentadas, uma por vez,
para serem completadas pelos
respondentes.

“ Uma pessoa que compra um carro FIAT... €”

“ Quando penso em fazer compras em um supermercado, eu...”

Complementacdo de
histéria

Uma histéria incompleta é
apresentada e os respondentes
sdo solicitados a completa-
las.

“Duas mulheres, uma de 35 anos e outra de 20, estdo fazendo
compras em uma loja de cosméticos e em certo momento uma
diz: Preciso urgentemente comprar um perfume para usar no dia-
a-dia. A outra, de 20 anos, responde...” Agora, complete a
histéria.”
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6.1 4. Exemplos de escalas para questoes fechadas

A importancia dos itens da qualidade demandada € definida pelos clientes. Devem
ser considerados os resultados de afericdo de importancia realizados durante a
Pesquisa de Marketing e também podem ser incluidos o histérico de reclamagdes da empresa
ou os dados da assisténcia técnica.

Recomenda-se o uso de uma escala de importancia previamente definida. A escala
com suas graduacdes deve ser apresentada ao cliente durante a realizacio da pesquisa. E
interessante que a escala possibilite uma avaliacdo precisa e imediata por parte dos clientes,
seja de facil compreensao e utilizagcdo, além de permitir quantificagdes posteriores.

(1) Escala ordinal de ranking

Por favor coloque em ordem de preferéncia as empresas listadas no cartdo de acordo com as
caracteristicas que estdo sendo avaliadas Onde 1 € a melhor empresa até 3 para pior empresa.

Tecnologia Servigo a bordo Cumprimento de prazo

Companhia A

Companhia B

Companhia C

(2) Escala de diferencial semantico (Osgood)

Com relacdo ao logurte marca “P”, qual sua opinido sobre os seguintes atributos das
refeicoes?

Uma variagdo da escala de diferencial semantico € a colocacdo de uma escala numérica.

Puro 7 6 5 4 3 2 1 Impuro
Saboroso 7 6 5 4 3 2 1 Sem sabor
Natural 7 6 5 4 3 2 1 Artificial

Alta qualidade 7 6 5 4 3 2 1 Baixa qualidade
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(3) Escala de Likert

(3.1) Importancia

O respondente indica o grau de importancia acordo com as varidveis e atitudes relacionadas
ao objeto:

O
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Agilidade no atendimento

Formas de pagamento

Espaco Fisico

(3.2) Concordincia

O respondente indica o grau de concordancia de acordo com as varidveis e atitudes
relacionadas ao objeto:
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Uma refeicdo adequada da refeicdo servida a bordo
deve Ter baixa calorias

Os sanduiches e pratos frios ndo devem estar gelados

A quantidade servida deve ser maior que atualmente €

As refei¢cdes normalmente sdo saborosas € nutritivas

(3.3) Satisfacao

Com relacdo ao grau de satisfacdo com o seu atual plano de saidde, vocé esta:

() Totalmente satisfeito

() Satisfeito

() Nem satisfeito, nem insatisfeito
() Insatisfeito

() Totalmente insatisfeito
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(4) Freqiiéncia

As suas atividades colaboram para atingir a visdo da organizagdo?
() Sempre

() Freqlientemente

() Algumas vezes

() Raramente

() Nunca

(5) Escala Grafica

Escala 1: ® @ @
Escala 2: w 9 ¢

Escala 3: —_ —_ —_— —_— —_— —_— —_— —_— —_ — =

(6) OUTRAS ESCALAS
(6.1) Disposicao para recomendar

Em relacdo aos nossos servigos, vocé os recomendaria a um amigo ?
() Certamente recomendaria

() Provavelmente recomendaria

() Poderia recomendar, ou ndao

() Provavelmente niao recomendaria

() Certamente ndo recomendaria

(6.2) Perspectivas de usar novamente

Em relac¢do ao nosso produto, vocé:

() Sem duvida, usara novamente

() Provavelmente usard novamente

() Podera usar ou nao novamente

() Provavelmente nido usara novamente

() Certamente ndo usara novamente
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O Quadro 7 compara pesquisa qualitativa co pesquisa quantitativa e Quadro 8 apresenta um roteiro

para realizacao do instrumento de pesquisa (questiondrio).

Quadro 7. Pesquisa Qualitativa X Pesquisa Quantitativa

Pesquisa Qualitativa Pesquisa Quantitativa

Objetivo Alcancar uma compreensao qualitativa Quantificar os dados e generalizar
das razdes e motivacdes subjacentes os resultados da amostra para a
populacdo-alvo

Amostra Pequeno nimero de casos Grande numero de casos
Coleta de dados Nao-estruturada Estruturada
Andlise de dados Nao-estatistica/ Andlise de Conteddo  Estatistica

Resultado Desenvolve uma compreensao inicial ~ Recomenda um curso final de ac¢do

Quadro 8. Lista de verificacdo para elabora¢do de um questionério

Estagio 1 — Especificar a Informacao necessaria

1. Certificar-se de que a informacao obtida abrange todos os componentes do problema;
2. Ter uma idéia clara da populagdo alvo;

Estagio 2 — Método de Entrevista

1. Rever como os questiondrios serdo aplicados

Estagio 3 — Elaboracio das questoes

1. A questdo € necessaria?

2. Nao utilize questdes ambiguas.

Estagio 4 — Escolhendo a estrutura da pergunta

1. As questdes abertas sdo Uteis na pesquisa exploratdria e como abertura;

2. Sempre que possivel, utilize perguntas estruturadas;

3. Em perguntas de maltipla escolha, as alternativas de resposta devem incluir o conjunto de
todas as escolhas possiveis, e devem ser também mutuamente excludentes;
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Estagio 5 — Redigindo o Enunciado da Questao

1. Defina o problema em termos de quem, que, quando, onde, por que € como;
2. Utilize palavras comuns;

3. Evite palavras de duplo sentido;

4. Utilize afirmagdes negativas e positivas.

Estagio 6 — Formato e Layout

1. Dividir um questiondrio em vdrias partes;

2. As questdes de cada parte devem ser numeradas;

3. O questiondrio deve ser precodificado;

4. Ap6s a aplicagdo, os questiondrios devem ser numerados.

Estagio 7 — Reproducao do Questionario

1. O questiondrio deve ter uma aparéncia profissional;

1. Utilize grades de resposta para perguntas que necessitam da mesma escala;
2. Evite a tendéncia de aglomerar questdes.

Estagio 8 — Pré-teste

1. Fagca sempre um pré-teste
2. Os entrevistados no pré-teste devem ser semelhantes aos participantes da pesquisa real;
3. Comece o pré-teste com entrevistas pessoais;

3. O tamanho da amostra do pré-teste deve ser pequeno, variando de 15 a 30 entrevistados.

Adaptado de: Malhotra, N. Pesquisa de Marketing: Uma orientagdo aplicada, 2001
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Roteiro para construcio de um questionarios com perguntas fechadas

Especificar qual o tipo de informacdo que
deverd ser obtida

v

Determinar o tipo de questiondrio € o
Etapa 2 método de coleta de dados

v

Realizar um brainstorming, através de
Etapa 3 grupos de discussdo ou pesquisa em
revistas de trabalhos similares

v

Organizar um questiondrio com questdes
Etapa 4 abertas e aplicd-lo a uma amostra de
tamanho arbitrario

Organizar os dados em uma 4arvore légica
Etapa 5 em nivel de detalhe primério, secundério e

terciario

Determinar a forma de resposta de cada

Etapa 6 questdo

Determinar a ordem ldgica das questdes
Etapa 7 no questiondrio

Rever os passos 1 a7.
Etapa 8 Realizar o pré-teste e revisar as questdes
se necessario

Etapa 1

Figura 1 Roteiro para elaboracdo do questiondrio fechado
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7 EXECUCAO DA PESQUISA

Esta fase consiste numa mera realizagao do que foi planejado anteriormente,
onde o pesquisador deve tomar as devidas precaucdes necessdrias para
evitar a presenca de viés nos resultados da pesquisa, caso ndo seja preenchido corretamente as
etapas da pesquisa de marketing.

Conforme MATTAR (1994) a execucao da pesquisa estd compreendida em trés
fases distintas, onde cada uma delas dependera do tipo de pesquisa e dos métodos adotados
(Quadro 9):

Quadro 9. Fases da Execug¢ao da Pesquisa

FASES ATIVIDADES

construgcdo, pré-teste e reformulagdes do instrumento de
pesquisa e do manual de campo;

impressao do instrumento e do manual do campo;

formacao da equipe de campo;

distribuicao do trabalho entre a equipe;

1*) A Preparacao do Campo

2% O Campo coleta dos dados;
conferéncia, verificacio e correcido dos instrumentos de coleta
de dados;

digitacdo dos dados;

processamento - trabalho de contagem, cruzamentos,
3%) O Processo e a Andlise realizagdes de cdlculos e testes estatisticos;

andlise e interpretacdo - relaciona os dados e informagdes
obtidas no processamento dos dados com o problema e os
objetivos da pesquisa, de forma a permitir conclusdes,
sugestoes e recomendacdes para auxilio na tomada de decisdo
na organizagao.

5 COMUNICACAO DOS RESULTADOS

etapa final do processo de pesquisa consiste em comunicar os resultados
da pesquisa ao patrocinador que solicitou o estudo, e apresentar as
principais informagdes e descobertas significativas para a discussao dos resultados.

ANALISE ESTATISTICA

A andlise estatistica consiste na verificacdo da ocorréncia e freqii€ncia das
respostas do questiondrio, bem como na verificacdo da relacdo entre as respostas de varias
questdes. Esta parte deve ser iniciada com uma “estatistica basica” .

A estatistica bésica responderd, por exemplo, a questdes do tipo:
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- Qual o percentual de clientes que usam diariamente o meu produto?
- Qual o gasto médio mensal de meu cliente?
- Qual € a distribui¢cdo de renda dos meus clientes?

Os dados deverao ser inicialmente apresentadas em tabelas e/ou graficos,
evidenciando os resultados descritivos da pesquisa. A seguir € apresentado um exemplo de
formatacgao de tabela e grafico que deve ser utilizado no relatério final da pesquisa.

Tabela 2 Problemas mais destacados pelos clientes no servigo da TV por assinatura

Problemas N? Clientes %
Demora no atendimento 54 52,9
Cobranga indevida 26 25,5
Problemas no sinal 12 11,8
Instalacdo técnica mal feita 10 9,8

Total 102 100

Problemas mais destacados pelos clientes no servigo da TV por

assinatura
60 -
52,9
501
40
% 30+ 25,5
20
11,8 9,8
10
0= : : : :
Demora no Cobranga Problemas no Instalagao
atendimento indevida sinal técnica mal
feita
Problemas

Figura 2 Principais problemas no servigo de TV por assinatura.
Além de preparar um relatério escrito € importante que o pesquisador explique as

recomendacdes a serem tomadas pelo patrocinador, antes que quaisquer planos de acdo sejam
implementados.
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8. CONSIDERA COES FINAIS

Pesquisas de marketing exigem um planejamento detalhado anterior a coleta de dados.

O planejamento da pesquisa visa estabelecer uma coeréncia entre os objetivos da pesquisa e
os meios de obter a informacao desejada.

Para ter validade, a pesquisa deve seguir o método cientifico tendo procedimentos claros e
pré-definidos.
Para isso, o planejamento da pesquisa segue determinadas etapas discutidas nesta
apresentacao.

A énfase aqui dada € para o planejamento anterior a coleta de dados e a construcdo de um
instrumento de dados: o questionario.

ANEXOS
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Anexo 1: Estudo de Caso

PROPOSTA DE PESQUISA DE IMAGEM DE UMA COMPANHIA DE TRANSPORTE COLETIVO
URBANO

introducéao

Desde sua fundagdo, a companhia Boa Viagem desenvolve papel de destaque
no meio de transporte urbano da cidade de Porto Alegre, ja criando um vinculo histérico com
a cidade.

A Empresa tem sido pioneira na implantacdo de muitos projetos no transporte
coletivo. Conta hoje com uma frota diferenciada que demonstra sua preocupagdo com
problemas atuais, como a qualidade de vida e a satisfacdo dos seus clientes externos e internos
obtendo este ano reconhecimento nacional por seu empenho.

Devido a constante necessidade de renovagdo e interagcdo com o usudrio a
Carris tem desenvolvido freqilientes pesquisas para avaliar o servigo por ela prestado na cidade
de Porto Alegre.

Ja foram realizadas pesquisas para avaliar a satisfacdo. Atualmente a empresa
estd interessada em conhecer a imagem perante os usudrios do transporte coletivo em Porto
Alegre, motivando assim, esta pesquisa.

IDENTIFICACAO DOS CLIENTES

Populacdo de Porto Alegre usudria ou ndo de transporte coletivo.
Objetivos da Pesquisa

O objetivo principal é conhecer a imagem da Companhia perante a populacdo da
cidade de Porto Alegre.

Como objetivos especificos tém-se interesse em avaliar a representatividade da
companhia para a cidade de Porto Alegre, segundo seus moradores.

Além disso, pretende-se conhecer a imagem da companhia ao longo da histéria de
Porto Alegre e, finalmente, realizar uma avaliacdo comparativa da companhia com as demais
companhias de transporte urbano dessa cidade.

Hipdétese de Pesquisa

Acredita-se que pessoas de diferentes faixas etdrias possuem imagens distintas
da Companhia, sendo assim, a presente pesquisa pretende avaliar esta suposicao.

Uma segunda hipdtese a ser testada € se a freqii€ncia atual de uso de transporte
urbano reflete na imagem da companhia.
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Fontes de Dados

Para atingir os objetivos, serdo realizadas entrevistas diretas com os moradores através
de instrumento a ser elaborado para este fim.

Como fontes adicionais de informagdes, utilizaremos listagens das macrozonas de
Porto Alegre em dias, hordrios e pontos de maior fluxo de pessoas.

Metodologia de pesquisa

A populagdo alvo sdo os moradores da cidade de Porto Alegre que serdo selecionados
através de processo de amostragem aleatoria estratificada.

O tamanho da amostra serd de aproximadamente 1000 entrevistas, sujeito a
confirmacao apds o célculo final da amostra.

Cronograma

Atividade Outubro Novembro Dezembro

Planejamento da coleta
Preparar material / Treinamento
Coleta dos dados
Processamento dos dados
Andlise dos resultados

Entrega do relatério final

Data limite para entrega do relatério final :

Orcamento

Valor total da pesquisa: R$ XXXXXX,XX que devera ser parcelado em trés vezes ,
sendo a primeira até o final de outubro, segunda até o final de novembro e a ultima na entrega
do relatério final.

Sendo de responsabilidade da equipe: planejamento da coleta de dados, coleta de
dados e entrega do relatério final.

Fase quantitativa: Questionario com questoes fechadas:

Gostarfamos de pedir sua colaborac¢do na pesquisa que estamos realizando. Por favor, seja sincero em suas
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respostas, fale o que lhe vier a mente, ndo hd respostas certas nem erradas. A sua contribuicdo é muito
importante para noés.

1. Vocé mora em Porto Alegre? (sim) (ndo) : H4 quanto tempo?
anos meses

2. Quantos dias por semana vocé utiliza transporte urbano?

() +5 dias ( )3 ab5dias () 1a2dias () eventualmente ( ) nunca

3) Através da escala de concordancia (CT,C,ILD,DT) , como vocé avalia a imagem da empresa quanto aos
seguintes aspectos:

=
g O I
s < s )

25| 2 559 £ 55| 8

AG||l A od U |OUea| Z
1 A Companhia se preocupa com o bem-estar do usudrio. 1 2 3 4 5 9
2 A Cia. tem a imagem de organizada. 1 2 3 4 5 9
3 A Cia € confiavel. 1 2 3 4 5 9
4 A Cia se preocupa com o meio ambiente. 1 2 3 4 5 9
5 A Cia é considerada uma empresa empreendedora. 1 2 3 4 5 9
6 Os funciondrios da Cia sdo educados. 1 2 3 4 5 9
7 Apresenta uma boa comunicacdo empresa/usudrio. 1 2 3 4 5 9
8 A Companhia é um simbolo de transporte coletivo. 1 2 3 4 5 9
9 E uma empresa competente/eficiente. 1 2 3 4 5 9
10 | E uma empresa moderna 1 2 3 4 5 9
11| Aempresa atende as necessidades do usudrio | Vo2 3. 4 5 19 .
12 | E empresa de transporte mais conhecida em Porto Alegre 1 2 3 4 5 9
13 | A Cia é ligada a Prefeitura de Porto Alegre 1 2 3 4 5 9
14 | E a Companhia de transporte coletivo mais antiga 1 2 3 4 5 9
15 | Acompanhou a evolugio da cidade 1 2 3 4 5 9
3. Emrelag¢do a Companhia, o que vocé acha que ela representa (significa) para a cidade de Porto Alegre?

(Responder no maximo 3 alternativas)

1.( ) Tradigdo e patrimonio histérico da cidade 4. () Atende locais que outras companhias ndo cobrem
2.( ) Liga os bairros sem passar pelo centro 5. () Lideranca em transporte coletivo
3.( ) Uma empresa social 6. () E uma empresa como outra qualquer

4. Compare a Companhia (em questdo)s com as outras companhias de transporte de Porto Alegre ( Nomes de
outras empresas).

Pior Igual Melhor |NS
1 | Inovacgdo 1 2 3 9
2 | Modernidade 1 2 3 9
3 | Organizacio e bem estar 1 2 3 9
4 | Credibilidade 1 2 3 9
5 | Atendimento dos funciondrios 1 2 3 9
6 | Preocupacdo com meio ambiente 1 2 3 9
7 | Empreendedora 1 2 3 9
8 | Competéncia 1 2 3 9

5. Quando se fala em (nome da empresa), qual a primeira palavra que lhe vem a cabeca? __
6. D& uma nota de 1 a 10 para a imagem da Companhia como empresa de transporte em Porto Alegre__
sexo: 1.( )masc 2. ( )fem idade:

escol: 1. ( ) I°ginc 2. ( ) 1°gcomp. 3. ( )2°ginc.4. ( )2°gcomp.5.( )3°grau
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Anexo 2: Critério de classificacdo de classe social -Abipeme

Critério ABIPEME Brasil

42. Para finalizar, vou ler uma série de itens que podem existir em uma residéncia. Gostaria que, para cada
um deles, vocé indicasse se possui e, em caso positivo, quantos dele possui.

TEM
Nao tem 1 2 3 4 ou +

Televisdo em cores 0 2 3 4 5
Rédio 0 1 2 3 4
Banheiro 0 2 3 4 4
Carro de Passeio 0 2 4 5 5
Empregada Mensalista/Fixa 0 2 4 4 4
Aspirador e p6 0 1 1 1 1
Maiquina de lavar roupa 0 1 1 1 1
Videocassete e/ou DVD 0 2 2 2 2
Geladeira 0 2 2 2 2
Freezer (aparelho independente ou parte da geladeira|0 1 1 1 1
duplex)
Qual o grau de instru¢@o do chefe da familia? Classe Pontos Cadigo
(Entrevistador: Calcular e marcar o cédigo)
Analfabeto / Primdrio incompleto 0 Al 30-34 1
Primdrio completo / Ginasial incompleto 1 A2 25-29 2
Ginasial completo / Colegial incompleto 2 B1 21-24 3
Colegial completo / Superior incompleto 3 B2 17-20 4
Superior Completo 5 C 11-16 5

D 6-10 6

E 0-5 7
Muito obrigado pela sua colaboragdo!
Entrevistador: Critica:
Data:
Entrevistado: Checking:
Telefone:
Local de Coleta:
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Anexo 3: Exemplo de briefing de pesquisa

Breve histdérico

Em 1999 a YYY, empresa com sede em WWW, comecou a atuar num segmento novo: o de cal¢ados

femininos sociais contemporaneos, com o lancamento da marca YYY.

Publico-Alvo

O target de YYY sdo mulheres de classe BC — preferencialmente que trabalhem - casadas e

solteiras, de 25 a 45 anos.
Concorréncia
Os concorrentes diretos de YYY sdo (concorrente preferenciais em vermelho):

POSICIONAMENTO

YYY ¢ uma linha de calgados femininos sociais contemporaneos que € resultado de pesquisas de
tendéncias de habitos de consumo e de materiais, que oferece produtos diferenciados para o dia-a-dia
das consumidoras. Na cole¢do primavera/verdo estdo presentes sanddlias e tamancos e na cole¢do

outono/inverno estdo os mocassins, os sapatos mais fechados, as mules e as botas.

Como calcado social contemporineo entende-se um calgcado com que a mulher se sente bem-
vestida, um calcado que sirva para ir ao trabalho e também para um happy hour, um jantar

informal, enfim, é um sapato para usar em atividades fora de casa.

N

Conceitos: a marca YYY estdo agregados os conceitos de atitude, sensualidade,

personalidade, elegincia, ser desejada pelos homens, feminilidade.

O objetivo de marketing de YYY € ocupar o nicho de calcados sintéticos femininos top no

pais.

Comunicagdo: Em 2001, YYY langou uma campanha na midia extensiva e impressa tendo como uma
atriz . Depois dessa campanha, a marca teve menor exposi¢do na midia. Foram veiculados antincios,

material de PDV e produzidos catidlogos de colecio.

Ao longo de toda a comunicagdo, a marca sempre foi mostrada associada a uma mulher

idealizada, especial, e que tinha um sapato ideal como ela.
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O problema

A equipe que trabalha com YYY estd vendendo aquém das expectativas e necessita de

informacdes capazes de gerar estratégias para aumento das vendas.

Essa preocupacio se desdobra em vérios questionamentos:

¢ Quem é a consumidora YYY?
¢ (Quais sdo seus valores?

¢ (Qual sua atitude frente 2 moda e de onde vem seu referencial de moda?

® O que ela espera de um sapato? (abordagem de aspectos concretos — conforto, durabilidade,

beleza, estilo, tamanho do salto, bico, fechado ou aberto, etc...
® O que ela espera de uma marca de sapato?
¢ Que marcas ela conhece x valoriza x rejeita e motivos.
¢ Como ela escolhe o sapato?

e FElaconhece YYY?

® O posicionamento de YYY € adequado para ela? Se ndo é, como deveria ser o

posicionamento?

® Os conceitos associados a marca sdo adequados a consumidora? Se nado sdo, quais deveriam

ser?
® A comunicagdo de YYY ¢é adequada para ela? Se ndo é, como deveria ser?
e Com que tipo de comunica¢do de moda e sapatos ela se identifica?

e O produto YYY ¢é adequado para ela? Como deveria ser?

* Em que regido (entre as pesquisadas) existe maior predisposi¢do de aceitacdo da marca YYY?

Pensamos em desenvolver neste momento um trabalho essencialmente qualitativo com focus groups.

Estamos pensando em realizar esses focus groups em mercados onde YYY pode vir a cogitar
uma concentracdo de distribuicdo e midia: Sdo Paulo, Salvador e Recife. Pensamos em fazer
pelo menos 2 grupos em cada cidade, permitindo um maior afinamento de perfil entre os
integrantes de cada grupo (o que facilita o didlogo e enriquece os resultados) e possibilita

termos maior seguranca nos resultados.

A idéia ¢ trabalhar com mulheres entre 25 e 45 anos, de classes B2 e C, com predominancia de

mulheres que trabalham fora (penso que de 2/3 a 3% das mulheres ouvidas devem trabalhar fora).

A idéia € que nos grupos pelo menos metade das mulheres possuam ou ji tenham possuido um par de

calcados YYY.
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Observacoes

Quanto a composicdo de cada grupo e confirmacdo do ndmero ideal de grupos,

gostariamos de contar com a sugestio da empresa de pesquisa.

Por um problema de agenda do cliente XXX, gostarfamos de realizar o grupo em
Sdo Paulo no dia XXX ou no dia YYY, e os demais grupos entre os dias FFF.
Gostarfamos de saber até que dia devemos aprovar o projeto do trabalho para que

possamos trabalhar com esse cronograma.

Pedimos que o cronograma inclua um review preliminar do trabalho com a agéncia

antes da apresentacdo final ao cliente + equipe agéncia.
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Anexo 4: Exemplo de projeto de pesquisa

Investigacao sobre Habitos de Consumo e
Pré-Teste de Produto

1- APRESENTACAO

N

Com base no briefing fornecido pela YYY a Mercato Projetos em Marketing estd
apresentando uma proposta de pesquisa com o objetivo principal de investigar os hébitos do
consumidor brasileiro das classes A e B no que se refere a categoria de utensilios domésticos, ainda,

de realizar um pré-teste sobre um novo produto que a empresa pretende langar no mercado.

A partir da informagdo de que a YYY estd adotando uma postura diferenciada no gerenciamento de
produtos e na gestdo da marca, por meio de um novo posicionamento de comunicacio, € pertinente
que, de forma crescente, a empresa passe a buscar informagao junto ao mercado consumidor e a seus

clientes mais importantes.

Neste sentido, o presente projeto tem como eixo central o lancamento de uma nova linha de produtos,
caracterizada pelos tamanhos reduzidos, pelo foco em preco e pelo design, que busca ser atrativo para
familias pequenas e pessoas que moram sozinhas. Assim, conforme o briefing, ¢ com base nestes
aspectos que se desenvolverd o presente estudo de mercado, ou seja, a idéia é investigar as motivacdes
que desencadeiam o processo de compra neste segmento e, além disso, identificar a percep¢do dos

publicos-alvo sobre a posi¢do dos produtos YYY em relagdo a concorréncia.

Assim, com base nestes pressupostos, o documento que ora se apresenta é formado pelos seguintes

tépicos:

= Objetivos;

= Sintese Metodoldgica;

=  Produto Final

=  Prazo;

= Opcodes de Orgamento; e
= Condi¢do de Pagamento.
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2 -OBJETIVOS

O Objetivo Geral deste estudo consiste em investigar os habitos de consumo do brasileiro em relagio a
categoria de utensilios domésticos (panelas e derivados de cozinha) e, paralelamente, pré-testar um novo

lancamento da YYY.
Em termos mais especificos, o presente estudo se propde a:

. Estudar motivacdes de compra, abordando aspectos como preco, conhecimento e percepcao de

marca e papel do design como agregador de valor;

. Investigar a utilizacdo do produto, levando em conta itens como influéncia de formato e

tamanho, as circunstancias e locais de uso, bem como os membros da familia que utilizam o produto;

. Levantar o conjunto evocado de marcas e as percepcdes dos usudrios a respeito dos diversos

players do mercado;

. Investigar as percepcdes sobre a YYY, abordando reconhecimento de marca, desejo de

compra, percepcdes sobre preco e conhecimento/avaliacdo dos modelos da empresa.

3 - SINTESE METODOLOGICA

A partir das informacdes recebidas no briefing, este € um estudo focado nas classes A e B,
devendo, ainda, consultar profissionais envolvidos na compra e venda de utensilios domésticos em
supermercados e magazines. Além disso, trata-se de um projeto centrado em quatro mercados-chave

paraa YYY, quais sejam: S@o Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte e Fortaleza.

Neste sentido, também seguindo o que foi solicitado pela YYY, este projeto contard com a
combinacio de quatro abordagens qualitativas, de forma a mesclar a busca de indicios — caracteristica
deste tipo de pesquisa — com a possibilidade de vivenciar experiéncias in loco. Assim, serdo utilizadas

as seguintes técnicas:

a) Observacdo no Ponto-de-Venda;
b) Pesquisa Etnografica;

c) Grupos de Discussao; e

d) Entrevistas de Profundidade.

a) Observaciao do consumidor no ponto-de-venda

Realizada em lojas e supermercados que serdo identificados pela YYY como parceiros para este
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projeto, serdo montadas estruturas de exibi¢do que possibilitem analisar o processo de compra em
situacdo real. Neste sentido, serdo simuladas situagdes em que nenhum produto tenha marca visivel,
em que todos os produtos tenham marca visivel, em que a YYY seja mais cara que a concorréncia e,
ainda, que a YY'Y seja mais barata que a concorréncia.

- Mercados: Belo Horizonte e Fortaleza;

- Quantidade de casos: pelo menos 4, com mulheres de 25 a 45 anos, classes C e D (neste caso,

nido é possivel precisar a quantidade de observagdes, pois € fundamental que 4 destas mulheres
aceitem ser alvo da préxima abordagem, a pesquisa etnografica).

b) Pesquisa Etnografica

Consiste no acompanhamento de um pesquisado a casa da consumidora, mediante prévia concordancia
e agendamento, para passar um tempo e documentar suas rotinas e seu espago de vida. Assim, com
base em roteiro previamente estruturado, serdo enfocados aspectos como motivacgdes, dividas, anseios
e andlise do produto. Além disso, serdo pré-testados alguns novos modelos de produtos YYY.

- Mercados: Belo Horizonte e Fortaleza;

- Quantidade de casos: 4, com mulheres de 25 a 45 anos, classes C e D (recrutadas na etapa
anterior).

¢) Grupos de Discussao

Os grupos de discussdo, com roteiro previamente estruturado e moderados por um profissional
especializado da Mercato, servirdo para buscar as mesmas informacdes coletadas in loco, servindo de
contraponto — ou como confirmagio — para as experiéncias vistas nas pesquisa etnografica. O objetivo,
aqui, € investigar as fantasias e mentiras do consumidor quando a situagcdo nao ¢ a da vida real.

- Mercados: Sao Paulo e Rio de Janeiro;

- Quantidade de casos: 2 grupos em cada cidade (totalizando 4 grupos de discussdo), 1 com
mulheres e outro com homens — ambos com pessoas entre 25 e 45 anos, de classes C e D.

d) Entrevistas de profundidade

As entrevistas em profundidade, também com roteiro previamente estruturado e aprovado pelo cliente,
serdo realizadas junto a compradores, vendedores e supervisores de loja em estabelecimentos como
supermercados, hipermercados, magazines e bazares, mediante listagem previamente fornecida pela
YYY.

- Mercados: Sdo Paulo, Rio de Janeiro, belo Horizonte e Fortaleza;

- Quantidade de casos: 4 por cidade, totalizando 16 entrevistas (2 em supermercados/

hipermercados — uma com compradores € uma com chefes de loja — e 2 em magazines/ bazares,
sendo uma junto a compradores e uma junto a vendedores/ gerentes/supervisores).
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Ao final do processo de aplicagdo das técnicas, os dados serdo analisados pelos consultores da
Mercato Projetos em Marketing, com a contribuicdo de cada uma delas servindo para formar
o relatério consolidado da pesquisa, no qual haverd a exposicdo e a andlise dos resultados
obtidos, sendo feitas segmentacdes e agrupamentos de acordo com as pracas e os perfis

investigados.

4 - PRODUTO FINAL

- Relatério analitico consolidado, contendo os resultados obtidos a partir das quatro
abordagens técnicas utilizadas, bem como conclusdes e implicagdes

mercadoldgicas do projeto;

- Sumdrio Executivo, contendo os principais resultados, bem como as conclusdes e

implicagdes mercadoldgicas do projeto;

- Apresentacdo do projeto em Power Point; e

- Realizacdo de reunides para apresentagdo e discussao dos resultados.

5S-PRAZO

O prazo estipulado para a realizagdo completa deste projeto, a contar da aprovacdo da
presente proposta, é de 40 dias. Caso a opcao seja pela supressdao de alguma das pracas, o

prazo podera ser readequado.
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6 - OPCOES DE ORCAMENTO

FORMATO COMPLETO R$

= Realizacdo das observacdes em Belo Horizonte e Fortaleza
= Realizacdo da pesquisa etnogréfica em Belo Horizonte Fortaleza
= Realiza¢do e moderagdo dos grupos de discussdo em S@o Paulo e Rio de Janeiro

= Realizacdo das entrevistas de profundidade em Belo Horizonte, Fortaleza, Sdo
Paulo e Rio de Janeiro

00.000,00
= Supervisdo do trabalho de coleta
= Andlise qualitativa dos dados
= FElaboracdo de Relatério e demais materiais referentes a comunicacio dos
resultados
= Apresentagdo dos Resultados
= Despesas com viagens, hospedagem e alimentagao 0.000,00

* Os impostos referentes ao desenvolvimento do projeto ja estdo incluidos nos valores acima
computados.

OPCAO 1-SAO PAULO/RIO DE JANEIRO R$

= Realiza¢do e moderagdo dos grupos de discussio
= Realizagdo das entrevistas de profundidade

= Supervisdo do trabalho de coleta

= Andlise qualitativa dos dados 0.000,00
= FElaboracdo de Relatério e demais materiais referentes a2 comunicacio dos
resultados
= Apresentagdo dos Resultados
= Despesas com viagens, hospedagem e alimentacio 000,00

* Os impostos referentes ao desenvolvimento do projeto ja estdo incluidos nos valores acima
computados.

7 — CONDICAO DE PAGAMENTO
- 40% na aceitacdo da proposta;

- 30% em 30 dias;
- 30% em 60 dias.
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