A Pesquisa de Marketing

Orientacao Pratica




Objetivos

e Oferecer aos estudantes:

O entendimento dos conceitos do instrumento (Pesquisa de
Marketing);

A compreensao de sua importancia;

OrientacOes sobre a aplicagao pratica no mercado.



Sumario
e Visao Geral da Pesquisa de Marketing:

Administracao de Marketing e a Pesquisa;
Tipos de Pesquisa de Marketing;

O processo de Pesquisa de Marketing.




Pesquisa de Marketing

Uma Visao Geral




As decisoes de Marketing

~ Dividas.

-#

“Pesquisa € o processo de planejamento, coleta e analise de dados
relevantes para a tomada de decisbes de marketing.”

McDaniel & Gate



Tipos de Informacoes Necessarias

1. Analise da Situacao do mercado:

Compreensao do ambiente, identificagcao de ameacas e
oportunidades, avaliacao da posicao competitiva;

2. Desenvolvimento da Estratégia:

Definicao do escopo do negdcio, estabelecimento de vantagens
competitivas, fixacao de objetivos de desempenho;

3. Desenvolvimento do Programa de Marketing:
Decisao sobre produtos, canais, precos e comunicacgao;
4. Controle:

Monitoramento do desempenho e aperfeicoamento de estratégias.



Tipos de Informacoes Necessarias

e Analise da Situacao de Mercado:

Qual o potencial / tamanho do mercado?

Qual o volume de vendas? (total, por praca, por canal de vendas, etc)

Qual o market share das nossas marcas e das concorrentes? (idem)

Quais as tendéncias do mercado?

Tendéncias econbmicas, tecnolégicas, clima politico, tendéncias de
regulamentagao governamental;

Qual a nossa posicado competitiva?

Quem sao eles?

Quais suas principais forcas e fraquezas?



Tipos de Informacoes Necessarias

e Analise do comportamento dos clientes:

O que compram?
Quem séo os clientes?
Onde compram?

Por que compram?
Como compram?
Quando compram?

Quanto compram?




Tipos de Informacoes Necessarias

e Analise do Marketing Mix:

e Produto:
Quais atributos sdo importantes?
Como diferenciar o produto?
Quais segmentos devemos atrair?
Deve-se lancar uma variante do produto?
Como é percebida a embalagem?

Como o produto € percebido frente aos concorrentes? (preferéncia)



Tipos de Informacoes Necessarias

e Analise do Marketing Mix:

e Distribuicao:
Por quais canais deve ser distribuido o produto?
Qual a motivagao dos canais para distribuir o produto?
Qual a margem necesséria para os canais?

e Preco:
Qual a elasticidade do preco do produto? (variacdes de precos)
Qual a politica de pre¢co mais adequada?

Quanto € importante o prec¢o para o consumidor?
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Tipos de Informacoes Necessarias

e Analise do Marketing Mix:
Comunicacao e Promocao:
Qual o melhor orcamento para Comunicacao?
Qual o peso a comunicacao no estimulo da demanda?
Qual o nivel de conhecimento do produto? (fop of mind, mind share)

Quais estratégias de comunicacao sao mais efetivas?

¢ Monitoramento de resultados:

Quais sao os critérios que serao adotados para acompanhar a evolucao
dos resultados?
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Fontes de informacao

F

TEL e




Pesquisa investimento ou despesa?

INVESTIMENTO PARA EVITAR PREJUIZO
INVESTIMENTO PARA EVITAR SURPRESAS DESAGRADAVEIS
INVESTIMENTO PARA INOVAR

INVESTIMENTO PARA PERCEBER TENDENCIAS

Quéo mais rapidamente uma empresa for capaz de identificar
necessidades de mudanca (ou possivel aprimoramento) dos fatores de
producéo focados e implementar as mudancas necessarias, maior sera

sua vantagem competitiva sobre a concorréncia.
(RAMALHO, 2006, p. 2).
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Contratacao de Pesquisa de Mercado
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O briefing de necessidades de
informacao

e Perguntas fundamentais:

Por que as informacdes estao sendo procuradas? Os problemas ou

oportunidades estao corretamente diagnosticados?

Essas informagdes ja existem? Ja se explorou completamente toda

informacéao disponivel?

A questao pode ser resolvida? Quais sao os dados necessarios para
solucionar os problemas? Quais decisdes serao tomadas com base no

estudo?
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O briefing de necessidades de
informacao

e Briefing de pesquisa (Check-list):

1.

2.

Situacao de base;
Objetivos;
Publico-alvo;

Decisao a ser tomada;
Recursos disponiveis;

Prazos.
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O briefing de necessidades de
informacao

e Situacao de base (Check-list):
e Motivos que levaram a necessidade de realizacao da pesquisa;
e Resumo dos principais problemas ou oportunidades;

e Hipoéteses levantadas:
Prever as possiveis respostas para as questdes da pesquisa;

Fazer uma lista completa das hipoteses que podem ser verificadas na

pesquisa.

17



O briefing de necessidades de
informacao

e Briefing de pesquisa (Check-list):

1.

2.

Situacao de base;
Objetivos;
Publico-alvo;

Decisao a ser tomada;
Recursos disponiveis;

Prazos.
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O briefing de necessidades de
informacao

e Objetivos (Check-list):

o Devera conter todas as informacdes necessarias para realizagcao da
pesquisa;
e Tais informacbes deverao ter:

Clareza;

Objetividade.
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O briefing de necessidades de
informacao

e Briefing de pesquisa (Check-list):

1.

2.

Situacao de base;
Objetivos;
Publico-alvo;

Decisao a ser tomada;
Recursos disponiveis;

Prazos.
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O briefing de necessidades de
informacao

e Publico-alvo (Check-list):

e Quem deve ser investigado?
Sexo, idade, classe, regiao, etc;

Consumidor:
Usuario da categoria de produtos;
Usuarios da marca X;
N&o-usuarios da marca Y;

etc.
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O briefing de necessidades de
informacao

e Briefing de pesquisa (Check-list):

1.

2.

Situacao de base;
Objetivos;
Publico-alvo;

Decisao a ser tomada;
Recursos disponiveis;

Prazos.
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O briefing de necessidades de
informacao

e Decisao a ser tomada (Check-list):

o Com base nos resultados obtidos, prever as possiveis acoes,

respondendo a pergunta:

O que vou fazer com a informacao?
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O briefing de necessidades de
informacao

e Briefing de pesquisa (Check-list):

1.

2.

Situacao de base;
Objetivos;
Publico-alvo;

Decisao a ser tomada;
Recursos disponiveis;

Prazos.
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O briefing de necessidades de
informacao

e Recursos e prazo (Check-list):
e Relacao Custo X Beneficio;

e Planejar com antecedéncia.
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Tipos de Pesquisa de Marketing

e Existem basicamente dois tipos de pesquisa:

Identificar
problemas

e Potencial de Mercado
« Participacao (share)
e Imagem

« Carater do mercado

* Previsao

e Tendéncias

Solucionar
problemas

* Segmentacao
e Produto

* Precos

* Distribuicao

e Comunicagao
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Natureza das Informacoes de
Marketing

e Outra classificacao € em relacao a natureza das fontes:
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Dados secundarios

e Fontes internas da empresa:

Informagdes de performance da empresa;
Informagdes compradas constantemente;
Equipe de vendas;
Relatérios de SAC;

Reclamacgoes de consumidores
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Dados secundarios

Fontes externas a empresa:

Governo (IBGE);

Jornais;

AssociacOes comerciais;

Assinatura de pesquisas (Ibope Midia, Nielsen, etc);
Auditorias;

Bibliotecas;

Internet.
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Dados secundarios

e Usos mais comuns:
e Levantar hipbteses;
e Conhecer o histérico do problema;
e |dentificar padroes de consumo;
e Acompanhar tendéncias;
o Estimar potencial de mercado;

e Projetar vendas.
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Dados secundarios
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Dados Primarios: Metodologias e
Técnicas

METODOS OBJETIVOS

4

Quantitativo Mensuracao

E.I.I

32



Pesquisa de Mercado “Ad Hoc”
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Dados Primarios: Metodologias e

Técnicas
METODOS OBJETIVOS

Quantitativo Mensuracao
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As Pesquisas Qualitativas

Focus Groups:

e Grupos de discussao formados por participantes com
similaridade sociodemografica e/ou atitudinal, que interagem,

verbalizando informalmente suas opinidoes e emocoes.

e 8 a 10 pessoas, as quais & proposto um assunto em termos

gerais, que vai sendo sucessivamente detalhado.

e O moderador estimula a discussao € a livre associacao de

idéias, a partir dos pontos previstos no roteiro.

e A unidade “amostral” € o grupo, independentemente das

pessoas que o compdem.
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As Pesquisas Qualitativas

Focus Groups (Cont.):

e Permite a apreensao de representacoes psicolégicas em niveis
mais exploratorios, ja que os participantes se expressam de
maneira espontanea, sem preocupacao com verbalizacoes
formais.

e Proporciona uma visao coerente dos padroes gerais e
consensuais vigentes nos grupos (motivacoes, atitudes e
sentimentos).

e Geralmente precedem estudos quantitativos, ajudando a

formulacao de hipoteses a serem testadas em questionarios.
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As Pesquisas Qualitativas

Entrevistas em Profundidade:

e Técnica qualitativa, que permite descobrir motivacoes, atitudes

e sentimentos junto a individuos.

e Normalmente aplicada quando se pode prescindir da interacao
entre os participantes/entrevistados, ou quando tal interacao
poderia gerar inibicao.

e Util quando ha dificuldades para reunir individuos com

dificuldades de agenda.

e Muito utilizada junto a Opinion Makers que tém grande

conhecimento e expertise em relacao ao tema pesquisado.
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As Pesquisas Qualitativas

Entrevistas em Profundidade (Cont.):

e E uma entrevista individual de 40 a 60 minutos: propde-se um
assunto em termos gerais ao entrevistado; tal assunto vai
sendo sucessivamente detalhado.

e O entrevistador estimula a discussao e a livre associacao de
idéias, a partir dos pontos previstos no roteiro.

e As entrevistas sao analisadas individualmente e em
profundidade, para sé depois comporem a analise mais global
do problema.

e Também subsidia fases subsequentes de pesquisa, com
argumentos e formulacao de hipoteses.
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Organizacao das pesquisas
qualitativas (DGs)

e Processo centralizado na equipe de atendimento:
e planejamento
e coleta dos dados
e analise das informacodes

e Departamentos de suporte:

e Recrutamento/Agendamento

e Operacoes (Infra-estrutura)
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Dados Primarios: Metodologias e

Técnicas
METODOS OBJETIVOS

Quantitativo Mensuracao
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Dados Primarios: Metodologias e

Técnicas
METODOS OBJETIVOS

Quantitativo Mensuracao
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As Pesquisas Quantitativas

e Entrevistas individuais:

Face a face (Paper and Pen, CAP| ou Palm Top Surveys)
Domiciliares, Central Location ou Intercept
Telefénicas (Paper and Pen ou CATI)

Internet (e-mail ou web)

e Instrumento de coleta de dados — questionarios estruturados.

Questdes fechadas e abertas

Espontaneas e Estimuladas (cartes)

Uso de escalas e matrizes de associagao

Ordenacédo das perguntas de acordo com objetivos da pesquisa
e Campo

Verificacdo (10 a 20% dos questionarios)

Revisao critica da consisténcia dos dados coletados.
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As Pesquisas Quantitativas

e Qrganizacao dos dados

Codificacao
Consisténcia das informacdes / Controle de Qualidade

Digitacao e processamento usando softwares especiais (ex: SPSS,
Quantum).

e [amanho da Amostra e Procedimentos de Amostragem

Adequados a cada situacao de pesquisa.
Representatividade

Intervalo de confianca de 95%; margem de erro maximo de 3%.

e Relatério / Analise

Cruzamentos demograficos e atitudinais
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Organizacao das pesquisas
quantitativas

* Apdia-se no “tripé”:

Planejamento/
Atendimento

(analise)
Processamento Campo
(organizacao dos (coleta
dados) dos dados)

* Departamentos de Suporte:

« Estatistica 4
* Informatica/Tecnologia




000
0000
Dados Primarios: Metodologias e o2t
Técnicas .
METODOS OBJETIVOS

Quantitativo Mensuracao
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Metodologias e Técnicas
METODOS

Qualitativo

¥

OBJETIVOS

Identificacao

Mensuracao

(C) Tracking
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Tracking Quantitativo

e Consiste num conjunto de pesquisas quantitativas realizadas
regularmente, para acompanhamento do mercado e/ou da
comunicacao.

Replica-se 0 mesmo desenho amostral apds certo periodo de
tempo (p. ex: semanalmente).

e Mensuragao comparativa de informacdes ao longo do tempo

—> criacao de indices.

adota-se “médias moveis”, a fim de acompanhar com sensibilidade
a evolucao de um dado fendbmeno. Sua utilizacao € muito eficaz em
conjunturas potencialmente instaveis ou criticas (a exemplo do
periodo de campanhas eleitorais) e especialmente quando se
pretende monitorar o impacto de determinadas acoes e decisoes,
ao longo do tempo, que podem vir a ser ajustadas em momentos
sSucessivos.

O tracking pode ser “face a face” ou telefénico.
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Fluxograma dos trabalhos de pesquisa
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Informacoes Complementares

Links interessantes

o

o

o

o

Bibliografia

e Tudo que Vocé Queria Saber sobre Propaganda e Ninguém teve Paciéncia
para Explicar — varios autores (entre eles, Julio Ribeiro e Vera Aldrighi).

e Revista da ESPM (Maio/Junho 2006) — Artigo de Francisco Gracioso.

e Administracdo de Marketing — Philip Kotler.

e Planejamento de Propaganda — Roberto Corréa.

e Pesquisa de Marketing — Naresh Malhotra.

e Ramalho, Marcelo. Informacao e velocidade. Disponivel
em:<http://www.cible.com.br/det_mr.php?cod=5>. Acesso em 09 fev. 2008.
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