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» - Reconhecer a importancia da pesquisa para uma
campanha publicitaria
- Desenvolver, aplicar pesquisa de mercado para um
cliente real
- Analisar e apresentar os resultados da pesquisa
desenvolvida
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* Masoque é Pesquisa?
» Por que fazer pesquisa?

* Tipos de Pesquisa
+ Objetivo Exploratorio
* Objetivo Descritivo
 Objetivo Explicativo
 Abordagem Qualitativa
« Abordagem Quantitativa
— Exemplo de pesquisa completa.

M;"a&) Que € Pesquisa?

conhecimentos e/ou corroborar ou refutar algum conhecimento
pre-existente.

E basicamente um processo de aprendizagem tanto do individuo
que a realiza quanto da sociedade na qual esta se desenvolve.

A pesquisa como atividade regular também pode ser definida como
o conjunto de atividades orientadas e planejados pela busca de
um conhecimento. Ao profissional da pesquisa (especialmente no
campo académico), da-se o nome de pesquisador.
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Mja'&) gue e Pesquisa?
P, p——

"pesquisa € a atividade cientifica pela qual
descobrimos a realidade" (DEMO, 1987, p. 23).

Deve-se observar que a realidade a que se refere
Demo é a realidade social, alvo de investigacédo das
ciéncias humanas e sociais, entre as quais as ciéncias
sociais aplicadas, na qual se situam a Administracao
e as Ciéncias Contabeis.

Mja'&) gue e Pesquisa?
P, p——

"pesquisa ¢ a atividade cientifica pela qual
descobrimos a realidade" (DEMO, 1987, p. 23).

Deve-se observar que a realidade a que se refere
Demo é a realidade social, alvo de investigacao das
ciéncias humanas e sociais, entre as quais as ciéncias
sociais aplicadas, na qual se situam a Administracao
e as Ciéncias Contabeis.
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Mja'&) gue e Pesquisa?
P, p——

adequada de natureza cientifica' (SALOMON, 2001, p. 152).

Pesquisa é, portanto, a investigacdo de um problema
realizada a partir de uma metodologia (que envolve
tanto formas de abordagem do problema quanto os
procedimentos de coleta de dados), cujos resultados
devem ser validos, embora a mudanca seja uma
caracteristica do conhecimento cientifico.

#Por.gue fazéPesquisa?

GOETHE (1786)

Pesquisa e Andlise de Mercado...

..a Inteligéncia do marketing.
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“A diferenca entre dados e informacdes € que, enquanto os dados sdo
coletaveis de fatos brutos, informag0es representam a organizacdo seletivae a
interpretacao imaginativa desses fatos.” Theodore Levit

“Conhecimento — ato ou efeito de apreender intelectualmente; de perceber
um fato ou uma verdade, cognicdo, percepcao. Fato, estado ou condicdo de
compreender; entendimento.” Houaiss

Pofme fazer Pesquisa?

i

“Vocé realmente sabe tudo sobre uma determinada
situacdo/produto/pessoa?”




Porhe fazer Pesquisa?

r

Administracdo como tomada de deciséo:
= Quanto mais corretas as decisdes, melhor a administracéo.
= Um modelo simplificado de tomada dedecisoes:

I Informacéo correta + | Raciocinio correto = I Provavelmente deciséo correta

Informacédo errada * | Raciocinio correto = | Provavelmente decis&o errada

Informacéo correta 4 | Raciocinio errado l = | Provavelmente deciséo errada

Informacéo errada + | Raciocinio errado Provavelmente deciséo errada

*Provavelmente :: Sempre existira RISCO

r

Para minimizar a probabilidade de tomada de
decisOes erradas:

3 A experiéncia é boa desde que as coisas aconte¢cam como ja
Atencao aconteceram antes. Se as coisas acontecerem diferentes a
experiéncia pode até mesmo atrapalhar.
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Na era da informacdo o conhecimento passa a ser
o grande diferencial das organizagdes.

o

arketing sem informagao é como um tiro sem
usar a mira. Pode-se fazer um grande esforgo,
investir milh&es, mas sem atingir os objetivos.

Mas como conseguir informacao relevante para o
negocio? O primeiro passo é reunir os dados
disponiveis e buscar transforma-los em
informacao.

Dados organizados de modo
gue respondam as questdes
em aberto

r

r
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Pofme fazer Pesquisa?

Uma vez definida a pesquisa, precisamos indagar sobre
quais as razoes de sua realizacdo. Seguindo Richardson, os
cientistas pesquisam para:

a) resolver problemas;
b)formular novas teorias e criar novos conhecimentos;

c) testar teorias existentes em um campo cientifico.

(RICHARDSON, 1989, p. 16-17).

Or Antonio Carlo assirica a
Pesquisas Exploratorias;

visa proporcionar maior familiaridade com o problema com vistas a torna-lo explicito ou a
construir hipoteses. Envolve levantamento bibliografico; entrevistas com pessoas que tiveram
experiéncias praticas com o problema pesquisado; andlise de exemplos que estimulem a
compreensao. Assume, em geral, as formas de Pesquisas Bibliograficas e Estudos de Caso.

Pesquisas Descritivas;

visa descrever as caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno ou o estabelecimento
de relacOes entre variaveis. Envolve o uso de técnicas padronizadas de coleta de dados:
questionario e observacdo sistematica. Assume, em geral, a forma de Levantamento (O IBGE
realiza pesquisas descritivas).

Pesquisas Explicativas;

visa identificar os fatores que determinam ou contribuem para a ocorréncia dos fendmenos.
aprofunda o conhecimento da realidade porque explica a razéo, o “porqué” das coisas. Quando
realizada nas ciéncias naturais, requer o uso do método experimental, e nas ciéncias sociais
reguer o uso do método observacional. Assume, em geral, a formas de Pesquisa Experimental e
Pesquisa Expost-facto. (Remédios, doengas, comportamentos)
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Os tipog"ue.Pes_q_u_'_a

considera que tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir em nimeros opinioes e
informac0es para classifica-las e analisa-las. Requer o uso de recursos e de técnicas
estatisticas (percentagem, média, moda, mediana, desvio-padrao, coeficiente de correlacéo,
analise de regressao, etc.).

Pesquisa Qualitativa:

considera que ha uma relacdo dindmica entre o mundo real e o sujeito, isto €, um vinculo
indissociavel entre o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito gue ndo pode ser traduzido
em numeros. A interpretacao dos fendmenos e a atribuicao de significados séo basicas no
processo de pesquisa qualitativa. Nao requer o uso de métodos e técnicas estatisticas. O
ambiente natural é a fonte direta para coleta de dados e o pesquisador € o instrumento-
chave. E descritiva. Os pesquisadores tendem a analisar seus dados indutivamente. O
processo e seu significado sdo os focos principais de abordagem.

Os tipog"ue.Pes_q_u_is_a

Pesquisas Qualitativas

O
marketing tomadas por uma determinada empresa a despeito de um produto ou servico, ou
seja, a empresa depende, de pesquisas quali e quantitativas, para determinar acoes de venda
efetivas sobre um determinado produto ou servico que fora o objeto central do estudo.

A pesquisa qualitativa é particularmente (til como uma ferramenta para determinar o que é
importante para os clientes e porgue € importante. Esse tipo de pesquisa fornece um processo
a partir do qual questdes-chave séo identificadas e perguntas séo formuladas, descobrindo o
gue importa para os clientes e porqué. Esse tipo de pesquisa também é usado para identificar a
extensdo total de respostas ou opiniGes gue existem em um mercado ou populacao.

A pesquisa qualitativa ajuda a identificar questOes e entender porque elas sdo importantes. Com
esse objetivo em mente, também é importante trabalhar com uma amostra heterogénea de
pessoas enguanto se conduz uma pesquisa qualitativa. A pesquisa qualitativa revela areas de
consenso, tanto positivo quanto negativo, nos padroes de respostas. Ela também determina
quais idéias geram uma forte reacdo emocional. Além disso, é especialmente Util em situacdes
que envolvem o desenvolvimento e aperfeicoamento de novas idéias.
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Os tipog"ue.Pes_q_u_'_a

E inviavel tentar apresentar um resumo, contudo, eles tem algo em comum: sdo elementos que
0 pesquisador sabe ou suspeita que respondem algo que ele procura entender.

Vejamos um exemplo:

Se o nivel de emprego das empregadas domésticas caiu e constata-se que cresceu o volume de
consumo de eletrodomésticos, pode ser gque uma coisa esteja relacionada a outra. Pode ser
ainda que, o fato de as empregadas domésticas terem adquirido alguns direitos trabalhistas,
tenha relacdo com o fendmeno. Veja que as informag6es, muitas delas guantitativas, ndo foram
produzidas pelo pesquisador, mas conhecidas por ele através de verificacao de elementos
ligados ao problema estudado. Entdo séo “informaces” qualitativas para a pesquisa.

Quando nao usar

Nao se deve usar pesquisa qualitativa quando o que se espera é saber quantas pessoas irdo
responder de um determinada forma ou guantas terdo a mesma opinido. A pesquisa
qualitativa ndo é projetada para coletar resultados quantificaveis. Depois de descobrir porque
uma pessoa poderia comprar ou responder de determinada forma, é relativamente facil contar
quantas pessoas pensam da mesma forma, atraves da pesquisa quantitativa. A pesquisa
qualitativa costuma ser seguida de um estudo quantitativo.

Os tipog"ue.Pes_q_u_is_a

uma determmada populacéo compartilham uma caracteristica ou um grupo de caracteristicas.
Ela é especialmente projetada para gerar medidas precisas e confiaveis que permitam uma analise
estatistica (SITE ETHOS, 2002). Uma anélise quantitativa apresenta os dados em percentuais.

As pesquisas quantitativas sdo bastante utilizadas durante as eleicdes, onde a partir de uma
amostragem da populagéo é possivel quantificar as preferéncias do eleitorado.

A Pesquisa Quantitativa € apropriada para medir tanto opinioes, atitudes e preferencnas como

interesse em um novo conceito de produto, a pesquisa quantitativa é o que vocé precisa. Ela
também é usada para medir um mercado, estimar o potencial ou volume de um negocio e para
medir o tamanho e a importancia de segmentos de mercado (SITE ETHOS, 2002).

Também sdo chamadas de Pesquisas fechadas. Talvez pelo formato em gue os dados sao
coletados, tabulados e apresentados.
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Os.tipos e Pesquisa

Um exemplo interessante para tratamento de dados quantitativos (E ndo a aplicacdo de uma
pesquisa quantitativa) & um estudo feito por Emile Durkheim sobre suicidios. Durkhein formulou
a hipotese de que as causas do suicidio séo de natureza social. Para tanto, estudou todos os
registros de suicidios disponiveis nos paises europeus durante um determinado periodo.

Apos considerar as mais diversas variaveis, tais como clima, raca, doencas mentais, estado civil,
religido etc., concluiu que o suicidio € causado, principalmente, pela quebra dos lacos de
solidariedade entre os individuos (solid&o).

O exemplo citado refere-se a documentos estatisticos, que , por sua propria natureza, conduzem a

uma analise quantitativa. Todavia, ha uma sene de outros documentos CLI]O conteudo necessita
dequad d do de dad d

quantificados. E o caso dos documentos pessoais como cartas e diarios, e dos documentos

referentes a comunicagao de massa, como jornais, fitas de cinema, etc (GIL, 2002).

A analise de dados quantitativos e dos cruzamentos entre as diversas informagdes coletadas vao
produzir algo qualitativo. Vao possibilitar ao pesquisador tirar conclusdes que ndo poderiam ser
tiradas sem o levantamento e o cruzamento de informacGes quantitativas. Esse foi o caminho do
estudo do suicidio, ndo foi?

Vejamos um exemplo qualquer:

Porcentagem de homens casados entre 20 e 40 anos — 18%

Homens de 20 a 40 anos com renda superior a 20 sal. minimos — 21%
Homens casados entre 20 e 40 anos com renda de até 5 sal. minimos — 17%
Homens de 20 a 40 anos com nivel superior — 16%

Homens casados entre 20 a 40 com nivel superior — 2%

Conclusdo: Os homens de nivel superior que ganham mais de 20 salarios minimos estdo solteiros.
A razdo disso pode estar expressa em outros dados da pesquisa. Sao informacoes qualitativas
extraidas de dados quantitativos

Quando nao usar:

O site da Ethos apresenta que uma Pesquisa Quantitativa nao € apropriada nem tem custo
razodvel para compreender "porgués”. As questoes devem ser diretas e facilmente
quantificaveis e a amostra deve ser grande o suficiente para possibilitar uma analise estatistica
confiavel.

8/5/2011
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Diferencas entre pesquisas qualitativas e guantitativas
As Pesquisas Quantitativas e Qualitativas oferecem perspectivas diferentes, mas ndo necessariamente

polos opostos. De fato, elementos de ambas as abordagens podem ser usados conjuntamente em estudos
mistos, para fornecer mais informac6es do que poderia se obter utilizando um dos métodos isoladamente.

(ETHOS. 2002)

squisa

Quantitativa

]

Qualitativa

Inteligéncia do Marketing!

Objetivo
Hard Science
Testa a Teoria
Uma realidade: o foco é conciso e limitado
Reducéo, controle, preciséo
Mensuracéo
Mecanicista: partes sdo iguais ao todo
Possibilita andlises estatisticas
0Os elementos bésicos da analise s&o os niimeros
0 pesquisador mantém distancia do processo
Sujeitos
Independe do contexto
Teste de hipéteses
O raciocinio é l6gico e dedutivo
Estabelece relacdes, causas
Busca generalizagbes
Preocupa-se com as quantidades

Utiliza instrumentos especificos

Quantitativa e Qualitativa

Mercado

Marketing/Produto/Servico
Comunicacao
Opinido Publica

Subjetivo
Soft Science
Desenvolve a Teoria
Muiltiplas realidades: o foco € complexo e amplo
Descoberta, descri¢do, compreensdo, interpretacéo
partilhada
Interpretacdo
Organicista: o todo é mais do que as partes
Possibilita narrativas ricas, interpretagdes individuais
Os elementos basicos da andlise s&o palavras e idéias
O pesquisador participa do processo
Participantes
Depende do contexto
Gera idéias e questdes para pesquisa
O raciocinio é dialético e indutivo
Descreve os significados, descobertas
Busca particularidades

Preocupa-se com a qualidade das informacdes e
respostas

Utiliza a comunicagdo e observagdo

8/5/2011
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~Foco nGumarketing

- r

Mercado

* Conjunto de pessoas, consumidores efetivos ou em potencial, considerado
de acordo com classe social, sexo, idade, habitos, cidade ou regidgo.

* Estrutura ou infra-estrutura (IBGE)

Uma Id€ia basica:
Praca (vale a pena montar uma padaria nesta regidao da cidade?)

Cerne de uma campanha

- Para quem falar? (planejamento)

- O que dizer? (planejamento)

- Como dizer? (criacdo)

- Onde dizer? (midia)

- Com que intensidade dizer? (midia)
- Com que efeito? (avaliacdo - recall)

~Foco nGumarketing

- r

Pesquisa no apoio ao planejamento:

- comportamento do publico-alvo

- atitude frente ao produto/servico (padrédo de consumo)
- atitude frente aos tipos e marcas (fidelidade)

- Uso de marcas (imagem)

- razdo de escolha (perfil heavy user/light user)

Pesquisa no apoio a criacao:

- avaliagdo de campanhas e pecas publicitarias

- pré-testes: avaliar pecas ainda na pré-producdo ou ja produzidas para
um grupo seleto ou em veiculagdo inicial.

- pos-testes: para determinar os efeitos da midia ou recall (day after)

8/5/2011
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Veiculacdo ou Midia

- investiga habitos e comportamento do plblico em relacdo aos meios de informagao (TV,
radio, jornal, revista, outdoor, internet...)

- muito utilizada por agéncias de publicidade e veiculos de comunicagao.
- orienta estratégias das campanhas publicitarias.
- traca o perfil dos veiculos e niveis de audiéncia.

Pesquisa de flagrante domiciliar
Pesquisa de retrospectiva (dia anterior)
Pesquisa preferencial (descri¢ao de habitos)

~Foco nGumarketing

Qual o papel da pesquisa de Opinido Pablica?

Pesquisa de clima organizacional

Pesquisa junto aos clientes

Levantamento de opinido (ex: armamento, aborto, eutanasia)
Pesquisas eleitorals.

8/5/2011
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Alnga assim, parecs hiver
ainda um grande potancal de

Algumas

Ceonclusdes

reclamagtes de falta de Pov fim, velke destocar
disposigio para o trabatho tnquiatagda das
colaborative por parte da enfrevistadas nom o
Criagan, Midia e Atendimenta, papel & aprﬁj]r._l da
ﬁmva-um:nnmm Mm;“mm
i pessags
lanejaments &5 que 03 dienles e
Erasising,
desaneihver & aprndar 255 0G0, 2 WWTW
BAIPS HOARALE DaRRL
Observacio:
Mo & possivel eslabeleos uma

COMPATAGA0 Biie B&1a iMvaslida o &
a pesquisa anterior realizada pebo GP,
em 2002, por terem propostas de
amosiras diferentes. Enguanto a
investigacao de 2006 Tocou
exclusivamente em agéncias de
propaganda, a pesquisa de 2002
abordou 22 agéncias de Propaganda e
21 de Promogdo, Marketing Oirelo,
Internet, RP ou Design.
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