0 ABC da pesquisa de mercado

Por Nelly Paola Armas Castafieda

Uma aproximagao ao processo que deve-se considerar para elaborar uma
pesquisa de mercado.

A importancia de realizar pesquisas de mercado no setor empresarial é cada vez mais
imperiosa. Frente as aceleradas mudangas, acaba sendo imprescindivel conhecer os gostos e
preferéncias dos consumidores. Neste sentido, Malhotra, um expoente na area da pesquisa de
mercado, assinala que isto envolve:

«A identificacao, recopilacao, analise, difusao, e o uso sistematico e objetivo
da informacao, com o propoésito de melhorar a tomada de

decisoes vinculadas com a

identificacao e solucao dos problemas e oportunidades de marketing».
Malhotra (2008)

Trata-se assim, de obter informacao para facilitar a tomada de decisiones referentes

ao entorno, o marketing, os clientes, e inclusive, a administracao da empresa, com o
objetivo de reduzir as incertezas. Involve: a defini¢ao de um problema (ou oportunidade), a
busca e coleta de informacao (fontes secundarias e primérias), o anélise dos

dados mediante o uso de tecnologia, e o estabelecimento de conclusdes e possiveis efeitos.
O processo sistematico da pesquisa de mercado consta das seguintes fases:

1. Estabelecimento da necessidade de pesquisa

A finalidade é resolver um problema ou aproveitar uma oportunidade. Alguns dos problemas
que pode enfrentar uma companhia sdo, entre outros: produtos de baixa qualidade,
ma imagem, sistema inadequado de entrega, ou pouco movimento.

2. Definicao do problema/oportunidade

Problema é um fato, fendmeno ou situacao que estimula a pesquisa. Portanto,
a declaracao do problema deve-se socializar entre os administradores e os lideres do projeto
de pesquisa.

3. Definicao dos objetivos de pesquisa

Os objetivos devem declarar-se seguindo o parametro SMART (por sua sigla em inglés:



specific, measurable, assignable, realistic, time-related). E assim, cada objetivo deve ser:

Especifico: alcanzar-se em um determinado lugar.

Medivel: quantificar-se com fim de comparar os logros anteriores com os
actuais e futuros.

Atribuivel: uma pessoa ou um departamento encarregado deve executa-6

Realista: alcancavel.

Tempo: limitar-se a um periodo de tempo.

4. Planejamento de pesquisa

Em esta etapa deve-se identificar o tipo de pesquisa a realizar: exploratoria, descritiva ou
causal. Para este caso, existem a:

¢ Exploratodria: que retine a informacao geral, experiéncias e dados. como base de
uma pesquisa mais profunda. William Zikmund assinala que este tipo de anélise, serve
para esclarecer situacoes ambiguas ou para descobrir idéias potenciais de negobcios.

¢ Descritiva: detalha as caracteristicas das pessoas, grupos, empresas,
entorno e objetos, focando-se em responder as perguntas: quem, que, quando, onde e
como. Para o pesquisador resulta atil porque descreve o perfil dos segmentos de
mercado.

o Causal: permite fazer inferéncias das causas, ou seja, identificar as relacées entre
causa e efeito. Envolve o experimento, mediante o qual manipulam-se as diversas
variaveis recriando um ambiente muito proximo ao real.

5. Determinacao do tipo de informacao e as fontes

A informacao pode ser quantitativa ou qualitativa. A primeira refere a informacao medivel,
ou seja, dados estadisticos e cifras. A segunda corresponde a caracteristicas, motivagoes,
atitudes, intencoes, crencas, gostos e preferéncias dos consumidores. As fontes de informacao
podem ser secundarias e primarias.



A secundéria é toda informacao que tem sido revelada previamente por outros
pesquisadores, muitas vezes perseguindo outros objetivos, e o pesquisador (atual)

releva com o fim de resolver um problema. Pode-se utilizar o questionario (pessoal,
telefénico, ou virtual); entrevista em profundidade; grupos focais; e observacao, entre outros.

6. Desenvolvimento do processo de coleta

As técnicas mais utilizadas para arrecadar informacao sao:

¢ Questionario: sao faceis de aplicar porque permite compilar grande quantidade de
informacao, aplicar a qualquier persona, e consegue-se supervisar a aplicacao.

+ Entrevistas em profundidade: em geral realiza-se a especialistas em um assunto,
com a finalidade de conhecer defini¢oes de situagdes ou assuntos.

¢ Grupos focais: técnica qualitativa que consiste em reunir, entre 8 a 10
pessoas, num lugar fechado e baixo condi¢oes controladas, para obter opinioes e dados
sobre um produto, servico ou empresa. O moderador guia a sessdo que dura entre 1 e 2
horas, e costuma ser 1util gravar-a em video.

e Observacao: é 1til para a obten¢ao de dados do comportamento e conduta nao-
declarada, e portanto, a maioria das vezes é usada sem conhecimento do individuo
analisado.

7. Criacad das ferramentas de coleta

O principal instrumento de pesquisa é o questionario, o qual deve conter cinco seg¢oes:

1. Dados de identificacao: ocupa a primeira parte do questionario,
permite ao pesquisador apresentar-se, dar a conhecer a empresa que esta por tras da
pesquisa e comunicar as motivagoes basicas da mesma.

2. Solicitude de cooperacao: pequena enunciacao aberta, criada para obter uma
maior cooperacao do entrevistado

3. Instrucoes: se o questionario presenta assuntos complicados, escalas de resposta
complexas ou é uma pesquisa postal, deve-se desenvolver um paragrafo de instrucoes
para que a pessoa que responde possa preencher a informacao corretamente.



4. Informacao solicitada: constitui a maior parte do questionario.
E onde desenvolvem-se todas as perguntas para a consecucao dos objetivos da
pesquisa.

5. Dados de classificacao: refere as caracteristicas de quem responde. Por exemplo:
género, idade, nome, endereco, cargo, lugar de trabalho, etc.

8. Calculo amostral

E importante definir a populacio objeto da pesquisa, e seguidamente, calcular a

amostra usando formulas estatisticas. Para selecionar os integrantes da amostra podem-

se usar dois métodos de amostragem: a) o probabilistico; assume que cada elemento tem uma
probabilidade igual de ser escolhido, e mediante calculos cientificos permite controlar as
desviacOes percebidas, e b) o nad-probabilistico; aponta a que os elementos da

populac¢do nao tém a mesma probabilidade de ser selecionados, portanto,

os dados obtidos nao podem inferir-se a toda a populacao.

9. Coleta dos dados

Determina o niimero de pessoas que precisam-se para o trabalho de campo, o tempo que
vai investir-se (cronograma de atividades) e os recursos com os que dispoe-se.

10. Processamento e analise dos dados

Consiste em codificar o questionario com o fim de ingressar os dados em uma planilha de
calculo. Uma vez tabulados os dados, deve-se criar representacoes graficas dos resultados
para facilitar sua leitura e interpretacao.

11. Formulacao das conclusdes e preparacao do relatorio

O pesquisador deve ser muito claro, conciso e objetivo ao emitir as conclusoes, pois este
relatorio serve de base para a decisao dos marketeiros.

No fim, as etapas aqui descritas podem server de base para toda pessoa que deseje
enriquecer a informagao antes de uma tomada acertada de decisoes.
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