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Pesquisa de Marketing
em Alimentos

Eduardo Eugénio Spers —o—

OBJETIVOS DO APRENDIZADO

e apresentar e conceituar os elementos bdsicos utilizados em pesquisa de
marketing;

e compreender o processo de elaboracdo de um plano de pesquisa;
e ter uma visdo critica dos usos e das limita¢gdes da pesquisa de marketing;
e conhecer as principais técnicas de coleta e andlise de dados.

Este capitulo ndo esgota todo o contetido sobre esta ferramenta utilizada
para compreender o ambiente mercadoldgico e prever as conseqiiéncias das de-
cisOes relacionadas ao marketing. A seqiiéncia dos itens acompanha a elabora-
¢do de um plano de pesquisa, ou seja, desde a definicdo do problema até a
apresentacdo dos resultados, além de aplicacOes e exemplos no segmento de
alimentos.

1 QUANDO E POR QUE REALIZAR UMA PESQUISA
DE MARKETING?

Pode uma pesquisa adicionar valor! a uma decisdo ou organizacio? Dada
a complexidade do mercado, para cumprir seu papel de gestor de marketing, é

1 A pesquisa deve gerar um resultado positivo, ou seja, seu beneficio deve ser maior que
seu custo, sendo que esse beneficio nem sempre é de facil mensuracdo e dependera dos resulta-
dos da analise dos dados obtidos na pesquisa de campo.
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preciso, constantemente, escolher, selecionar ou tomar a melhor decisao, ou
seja, entre um conjunto de alternativas A; (A;...A,) deve-se optar pela que tem a
maior probabilidade ou chance de proporcionar o resultado R; (sendo R; >
R;...R,) desejado pela organizacdo. Essa decisdo pode ser subsidiada por infor-
macoes e dados (I....I,) confidveis adquiridos por meio de uma pesquisa de
marketing (Figura 2.1).

As decisbes, em uma organizacao, estdo relacionadas entre si e sdo sisté-
micas. E preciso entender o papel e os beneficios que a pesquisa de marketing
desempenhara nos objetivos da area funcional ou plano de marketing e, numa
visdo mais ampla, nos objetivos da organizacdo ou planejamento estratégico.

Podemos definir a pesquisa realizada na drea de marketing como

“uma ferramenta que liga a organizacdo com o seu mercado por meio
da obtencao da informacdo. Essa informacdo permite a identificagdo e a
definicdo das oportunidades e problemas advindos do mercado. A infor-
macado permite a geragdo, o re-direcionamento e a avaliacdo das acdes
de marketing. Ela permite o monitoramento da performance de marke-
ting e a melhor compreensdo do marketing enquanto um processo de

negdcio”.?

Necessidade de ALTERNATIVAS
Decisao >
em Marketing Al A ] A e ) Ay
v
Decisdo: selegdo de Af PESQUISA DE MARKETING
que proporciona o
resultado R
0 / / / /
R>R>..>R, ! 2 ’ Y
t _ v
AVALIAGAO DAS ALTERNATIVAS
A A, A, A,
Resultado Resultado Resultado Resultado
R, R, R R,

Fonte: Adaptada de Beuren (1998, p. 19).
Figura 2.1 Modelo de pesquisa e decisdo em marketing.

2 HAIR JR., Joseph F. (et al.). Marketing research information and technology. p. 4, 2003.



PESQUISA DE MARKETING EM ALIMENTOS 55

Para refletir! “A disponibilidade e 0 acesso a uma maior quantidade de informacdes signi-
fica que uma melhor decisdo serda tomada.” Discuta a sua opinido a respeito dessa afir-
macdo. Que tipo de caracteristicas uma informagao coletada a partir de uma pesquisa de
marketing deve possuir para auxiliar uma decisdo? Como mensurar o beneficio de uma
pesquisa de marketing?

Com base nesses conceitos, iremos, agora, discutir o plano de pesquisa que
compreende as seguintes etapas: (1) definicdo do problema e objetivos; (2) re-
visdo dos fundamentos de marketing envolvidos; (3) metodologia; e (4) analise.

2 PROBLEMA E OBJETIVOS DA PESQUISA

Para facilitar, podemos definir um problema ou uma oportunidade a
ser pesquisada por meio de perguntas. Qual o nivel de satisfacdo de meu clien-
te? Quais os atributos mais importantes na escolha de determinado alimento
pelo consumidor? Qual o potencial de mercado para um novo alimento? Que
segmento de mercado é mais atrativo? Qual o posicionamento e a imagem de
minha marca? Que canais de distribuicdo utilizar? Que politica de precos deve
ser praticada? Esses sdo exemplos de questdes a que uma pesquisa pode “ten-
tar” responder para auxiliar as decisdes e acdes de marketing. Para responder a
essas questOes, € preciso transformar dados brutos em informacgodes. A Figura
2.2 ilustra que os elementos considerados centrais da pesquisa de marketing
(os 4Ps e o cliente) e os complementares (servicos, vendas, ferramentas® e es-
tratégias)* estdo interligados. Portanto, definir bem qual é o objeto da pesqui-
sa é fundamental. Um ou mais desses objetos podem ser estudados, simultanea-
mente, em determinado problema de marketing.

O papel da pesquisa ndo €, somente, o de constatar e explicar fen6menos,
mas também o de desenvolver uma relacdo pratica entre o problema e a reali-
dade a qual esteja vinculado.

O objetivo geral é o escopo da agdo que serd desenvolvida em relacdo a
determinado problema de pesquisa, e os objetivos especificos caracterizam
e definem as atividades a serem desenvolvidas para que esse objetivo geral seja
alcancado. As pesquisas podem ser classificadas como exploratdrias, quando
o objetivo € classificar o problema ou oportunidade sem extrair conclusdes defi-
nitivas (por exemplo, uma entrevista com possiveis consumidores para avaliar a

3 Alguns exemplos: Customer Relationship Management (CRM), Benchmarking, Endo-
marketing, Sistema de Inteligéncia de Marketing, entre outros.

4  Alguns exemplos: estratégias de posicionamento, segmentacdo, diversificagdo e cresci-
mento.
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Figura 2.2 Escopo e objetos de estudo na pesquisa de marketing.

aceitacdo de um novo produto); descritivas, quando o objetivo é descrever
determinadas caracteristicas, por exemplo, atitudes, preferéncias, comporta-
mento de compra, mix de marketing; e causais, quando o objetivo é descrever
as causas e os efeitos entre duas ou mais varidveis mercadoldgicas (por exem-
plo, relagdo entre determinada acdo de marketing com o aumento nas vendas).

E com base na justificativa que indagamos a respeito da importancia e
dos motivos que levam a realizagdo da pesquisa. As informag¢des podem ser co-
letadas? As informacbes geradas na pesquisa podem evidenciar aspectos que o
gestor de marketing desconhece? A pesquisa poderd gerar importantes idéias e
alternativas sobre o assunto? Quais os reais beneficios das informagoes geradas
pela pesquisa?

Exemplo (parte I)

Problema de pesquisa: nossos clientes estdo satisfeitos em relagdo aos servigos prestados
pelo restaurante?

Objetivo geral: mensurar o nivel de satisfagdo do cliente em relagdo aos servigos oferecidos
pelo restaurante.

Objetivos especificos: identificar quais sdo os itens que contribuem para a satisfagdo do
cliente (atengdo, cordialidade e rapidez do gargom, por exemplo), mensurar a expectativa do
cliente em relagdo a esses itens e avaliar se existem diferencas em relagdo a satisfacdo dos
servigos prestados.

Relagc@o com o objetivo da organizac@o: a missao do restaurante é oferecer a seus clientes
o0s melhores servigos.

Tipo de pesquisa: pesquisa descritiva.

Justificativa: propor agdes para melhorar a qualidade e a satisfagcdo em relagdo aos servigos
prestados pelo restaurante.
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3 REVISAO SOBRE OS FUNDAMENTOS DE MARKETING

Embora nem sempre necessario, o uso do método cientifico pode au-
mentar a credibilidade da pesquisa devido a seu rigor formal. Uma revisdo so-
bre os fundamentos mercadolégicos que estdo envolvidos com o problema pode
auxiliar em seu entendimento, melhorar a qualidade da pesquisa e aumentar
sua credibilidade. Além disso, uma revisao sobre o que ja foi realizado possibili-
ta conhecer previamente o assunto, evitar erros cometidos e propor melhorias
na conducdo da pesquisa.

Em geral, nas ciéncias sociais, a realidade que desejamos pesquisar € dina-
mica e sujeita a influéncia de inimeras variaveis. Portanto, é preciso modelar,
ou seja, simplificar uma realidade complexa, ou, no caso, definir a maneira e a
estrutura na qual o problema real de marketing serd estudado. O mode-
lo-estimulo-resposta® para estudar o comportamento do consumidor e o modelo
de hierarquia das respostas para estudar a eficiéncia de uma propaganda® sio
dois exemplos.

Exemplo (parte Il). Parasuraman, Zeithaml e Berry” (1988) modelaram a percepgdo sobre a
qualidade percebida em relagdo aos servigos prestados por intermédio de cinco lacunas
(SERVQUAL): (1) lacuna entre as expectativas do consumidor e a percepgdo da empresa: nem
sempre a empresa percebe corretamente o que os clientes querem; (2) lacuna entre a percep-
¢do da empresa e as especificacdes da qualidade do servigo: a percepgdo a respeito do que 0s
clientes querem é correta; no entanto, ela ndo adota um padrdo de desempenho especifico; (3)
lacuna entre as especificagdes da qualidade do servigo e sua execugdo: funciondrios sobrecar-
regados ou mal treinados, impossibilitados ou indispostos para atender com um padrdo mini-
mo de qualidade; (4) lacuna entre a execugdo do servico e suas comunicacdes externas por-
que as expectativas dos consumidores sdo afetadas por declaragbes de representantes da
empresa e propaganda; e (5) lacuna entre o servigo percebido e 0 servigo esperado: diferentes
formas de avaliar o servico.

Definido o problema, os objetivos e os fundamentos de marketing relacio-
nados, o desafio, agora, é propor uma metodologia para a coleta e a analise dos
dados. Assim como muitas das fun¢des de marketing, é preciso utilizar-se de co-
nhecimento e criatividade para responder as seguintes questdes: de quem e de

5 Ver alguns modelos em: SHETH, Jagdish N.; MITTAL, Banwari; NEWMAN, Bruce I.
Comportamento do cliente. Sdo Paulo: Atlas, 2001. 795 p.

6 LAVIDGE, Robert J.; STEINER, Gary A. A model for predictive measurement of adverti-
sing effectivieness. Journal of Marketing, Out. 1961.

7 PARASURAMAN, A.; ZEITHAML, Valerie; BERRY, Leonard L. Servqual: a multiple-item
scale for measuring customer perceptions of service quality. Journal of Retailing, v. 64, p. 12-40,
1988.
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quantos devo obter as informacgoes? Quais sdo as mais importantes? Quando e
como obté-las? Em qual quantidade e em que formato? Como mensura-las e
analisa-las?

4 POPULAGAO E PROCESSO DE DETERMINAGAO
DA AMOSTRA

Para tentar responder a questdo proposta e aos objetivos tracados pela
pesquisa € preciso definir de quem, de quantos(as) e de onde serdo extraidas as
informacoes e os dados. O universo ou populacao corresponde a todos os
elementos a serem pesquisados. No caso de pesquisas com funciondrios® e ven-
dedores, direcionadas ao aprimoramento da forca de vendas e endomarketing
(satisfacdo do cliente interno), concorrentes,” ou mesmo quando hd um numero
reduzido e conhecido de clientes, muito comum em estudos de marketing in-
dustrial (B2B — business to business), é possivel pesquisar toda a populagéo.

Na pratica, temos limitagdes para coletar os dados de todo o universo,
quando a amostra € significativamente numerosa ou desconhecida, como no
caso de consumidores atuais, novos ou ex-clientes. Pesquisar todos os clientes
ou consumidores de determinada empresa ou setor, por exemplo, é dificil pela
escassez de tempo e recursos disponiveis para a realizacdo da coleta de dados.
O tempo destinado a pesquisa €, em geral, curto, porque as decisdes, baseadas
nos resultados da pesquisa, devem ser rdpidas. Além disso, o custo pode-se
tornar elevado e o acesso a alguns elementos da populacdo, impraticavel.

Torna-se, portanto, necessdria uma quantificacio e uma selecdo de um
conjunto menor de elementos da populagdo, que ird constituir a amostra. Essa
amostra permitira viabilizar a pesquisa e, em alguns casos, inferir ou extrapolar
alguns resultados obtidos para toda a populacao.

Como sabemos quantos elementos da populacdo devem ser escolhidos?
Esse numero vai depender do conhecimento que temos da variabilidade da po-
pulacdo em andlise (o), do grau de precisdo em estimar a caracteristica da po-

8 Se o numero de funcionarios for pequeno o suficiente e acessivel, o pesquisador ira
trabalhar com a populacdo. Caso contrdrio, pode-se obter uma amostra por nivel hierdrquico,
funcdo, departamento ou setor.

9 Na abertura de um novo negdcio, ou mesmo para estudar e compreender melhor o
mercado, é importante conhecer seus concorrentes ou empresas que atuam no mesmo segmento.
Caso elas sejam poucas e acessiveis, a populacdo seria composta por todas as organizagdes desse
setor.
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pulacdo (g) e do nivel de confianga desejado (95% ou 99%). Dadas as limita-
¢bes de custo e recursos, as amostras, em geral, sdo nido probabilisticas.°

“A determinacdo do tamanho de uma amostra é um problema de
grande importancia, porque amostras desnecessariamente grandes acar-
retam desperdicio de tempo e de dinheiro; e amostras demasiadamente
pequenas podem levar a resultados nao-confiaveis.”

Dependendo de como foram coletadas, as amostras podem ser aleatdrias,
estratificadas, sistematicas, por conglomerado ou por conveniéncia.!!

5 COLETA DE INFORMAGOES

E preciso verificar se o tempo destinado a coleta e a interpretacdo dos da-
dos é condizente com a realidade e com os objetivos propostos. As informacdes
e os dados necessarios podem ser secundarios ou primarios.

5.1 Dados e informacdes secundarios

E possivel obter informactes ja existentes mais baratas, porém nem sem-
pre na maneira desejada em termos de proposito, exatiddo, consisténcia e cre-
dibilidade. Informacoes e dados disponiveis na prépria empresa, denominados
registros internos, permitem avaliar e correlacionar os custos, o comporta-
mento dos pedidos, o faturamento e as vendas com as acdes de marketing. Com
a implantacdo de ferramentas como o data mining e CRM (Customer Relationship
Management), € possivel encontrar dados tteis para realizacdo de acOes de
marketing e de relacionamento com o cliente.

Informagdes e dados sobre o mercado e o ambiente externo a organiza-
¢do podem ser uteis ao propiciar uma inteligéncia de marketing em rela-
¢do aos concorrentes. Sao diversas as fontes de informacoes disponiveis, princi-
palmente na Internet. Associacoes de varejistas de alimentos, refeicoes coletivas
e entidades de classe, além de institutos de pesquisa, publicam e comercializam
dados e informacdes relevantes para uma pesquisa de marketing.

10 Mesmo que uma amostra seja aleatdria, ndo significa que ela é probabilistica. O que
determina se uma amostra é probabilistica é o nimero de individuos selecionados, seu des-
vio-padréo e sua adequacio ao teorema do limite central. Existem métodos estatisticos para de-
terminar quantos individuos devem compor uma amostra quando a populagdo é conhecida ou
nao.

11 Para maior aprofundamento, TRIOLA, Mario F. Introdugdo a estatistica. 7. ed. Rio de
Janeiro: LTC, ver 1999. p. 143-169. Cap. 6 (Estimativas e Tamanho de Amostras).
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5.2 Instrumentos e métodos de coleta de dados primarios

A coleta de dados primdrios!? é importante, pois sdo informacoes especifi-
cas e estruturadas aos objetivos da pesquisa. E preciso descrever precisamente a
forma como os dados serdo coletados, tomando-se o cuidado para ndo ocorrer
qualquer influéncia do pesquisador ou entrevistador. O fato de, por exemplo,
na aplicagcdo de um questiondrio, esse ser respondido pelo préprio entrevistado
na presenca ou nao do pesquisador pode influenciar os resultados da pesquisa.
Outros fatores importantes, que também podem influenciar, devem ser observa-
dos: os meios de contato (telefone, pessoal, carta e e-mail) e a época em que a
coleta é realizada (verao versus inverno, manha versus noite, safra versus entres-
safra, por exemplo).

As técnicas e os instrumentos de pesquisa decorrem de decisbes que sdo
tomadas no inicio da investigagdo, com a formulacdo da questdo de pesquisa.
Um ou mais instrumentos e métodos podem ser utilizados e sdo apresentados a
seguir.

5.3 Questionario

O questiondrio é o instrumento mais comum e mais utilizado na pesquisa
de marketing. Nao existe um modelo ideal. Vai depender, exclusivamente, dos
objetivos propostos pelo estudo e da criatividade do pesquisador. Algumas ob-
servacOes importantes:

e listar todos os aspectos importantes e verificar se todas as perguntas for-
muladas estdo voltadas aos objetivos do projeto;

e simular as possiveis respostas para cada pergunta para verificar se ndo
ha, nos enunciados, ambigiiidades ou falta de alternativas;

e realizar um pré-teste, ou seja, aplicar o questionario antes de submeté-lo
a amostra, a fim de verificar, por exemplo, incongruéncias e falta de cla-
reza nas questoes;

e respeitar a linguagem e a cultura do entrevistado. Por exemplo, o mode-
lo de questionario direcionado aos funcionarios em nivel operacional
deve ser simples e de facil interpretacdo, levando em conta o grau de
instrucao;

e em geral, o questiondrio é composto de duas partes. Na primeira, carac-
teriza-se o respondente, por exemplo: sexo, nome da organizacao, ida-

12 Refere-se a nimeros e informagdes que descrevem alguma caracteristica oriunda da
propria pesquisa.
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de, renda, e, na segunda, as questdes que atendam aos objetivos propos-
tos pela pesquisa;

e existem varios tipos de questoes: fechadas, abertas, semi-abertas, dicoto-
micas, encadeadas, com matriz-resposta, com ordem de preferéncia,

com escala ordinal de preferéncia, ordinal de ranking, lembranca de
marca, diferencial semantico (Osgood), Likert,'® itemizada e de intenc¢éo

de compra.
Escala Osgood Escala Likert
Assinale seu grau de percepgdo em relagdo | Assinale seu grau de satisfagdo em relagdo
ao sabor do alimento. aos produtos oferecidos pela empresa X.
Forte 321012 3 Suave () Muito Insatisfeito ( ) Insatisfeito
Amargo 321012 3 Doce () Satisfeito () Muito Satisfeito
Natural 32 1 0 1 2 3 Artificial

Exemplo (parte lll). Tendo como base a lacuna 5, descrita na parte Il, é apresentado o instru-
mento de coleta proposto por Parasuraman.

Esta pesquisa lida com sua opinido a respeito do servigo (identificar aqui o
servigo). Por favor, mostre até que ponto vocé pensa que as empresas que oferecem o servigo
devem possuir a caracteristica descrita em cada afirmagdo. Faca isso escolhen-
do um dos sete numeros proximos a cada caracteristica. Se vocé fortemente concorda que es-
sas empresas devem possuir tal caracteristica, circule o 7. Se vocé fortemente discorda que
essas empresas devam possuir tal caracteristica, circule o 1. Se seu sentimento nao é forte,
circule um dos numeros intermediarios. Ndo ha respostas certas ou erradas. Tudo o que nos
interessa & o nimero que melhor mostre sua expectativa/percepgao sobre as empresas que
oferecem SEervico.

1. Elas devem possuir 0s mais avangados equipamentos? 1234567
2. Suas caracteristicas fisicas devem ser visualizadas? 123456 7
3. Seus empregados devem estar bem vestidos e limpos? 1234567

4. A aparéncia das facilidades fisicas dessas empresas deve ser mantida com o tipo de servi-
co oferecido? 1234567

Fonte: Adaptado de Parasuraman. Op. cit.

Observagdo: Essas quatro questdes referem-se ao item tangibilidade. Outras questdes devem
ser feitas para os itens que determinam a qualidade em servigos: confiabilidade, responsabili-
dade, garantia e empatia.

13 Para uma relacdo detalhada e ampliada das escalas utilizadas em marketing, veja:
BEARDEN, Willian O.; NETEMEYER, Richard G. Handbook of marketing scales: multi-item measu-
res for marketing and consumer behavior research. 2. ed. Califérnia: Sage, 1999. 535 p.
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5.4 Telefone e Internet

Se, por um lado, a maior disponibilidade dos cadastros de consumidores e
o maior acesso da populacdo a esses instrumentos de comunicacao facilitam seu
uso e permitem acesso rapido e fécil, a eficdcia no retorno das informacoes
pode ser reduzida, devido a dificuldade em se realizar a abordagem do entre-
vistado. Leis mais severas tendem a regular o direito de privacidade.'* O desafio
¢ prender a atencdo do consumidor e convencé-lo a responder as questoes da
pesquisa.

5.5 Entrevista

Quando aplicamos um questiondrio, limitamos os resultados as questdes
previamente elaboradas. No caso de novos negocios, ou quando ha pouca infor-
macgdo prévia sobre determinado assunto, a aplicacdo de um roteiro de entre-
vista torna-se interessante. E importante lembrar que, devido ao elevado tempo
despendido em uma entrevista, hd limitacbes quanto ao numero de elementos
da amostra.

Existem dois tipos de entrevista: a estruturada e a nédo estruturada. Quan-
do desejamos realizar comparacdes entre as respostas obtidas, o instrumento a
ser utilizado € a entrevista estruturada na qual, por meio de um roteiro, os mes-
mos itens sdo abordados em cada entrevista. Quando o conhecimento sobre o
assunto é nulo, ou pretendemos obter informac¢des abrangentes de cada entre-
vistado, utilizamos a entrevista ndo estruturada, em que a participacdo do pes-
quisador restringe-se a auscultacgao.

5.6 Observacao e pesquisa-acao

Etnografia ou antropologia descritiva é o estudo do comportamento do
consumidor, observando-se e analisando-se como ele responde a produtos ou
servicos em seu préprio ambiente, baseado em seus valores culturais e relacio-
namentos.!®

Na observacdo, sabemos o que o consumidor faz, mas ndo o que ele
pensa. Avaliar por meio da observagdo determinado fenémeno, como a reacdo
dos possiveis clientes a um novo produto ou servico, € um exemplo. Na obser-
vacdo participante ou pesquisa-acao, o pesquisador participa de determinado

14 GODIN, Seth. Marketing de permissdo. 3. ed. Rio de Janeiro: Campus, 2000. 218 p.

15 ABRAMS, Bill. The observational research handbook: understanding how consumers
live with your product, p. xxiii.
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evento.'® Por exemplo, participar da execucdo de um plano de marketing e ob-
servar e avaliar as dificuldades em sua implementacao.

5.7 Focus Group

E um instrumento de coleta em que participantes, organizados em um gru-
po previamente escolhido, discutem detalhes de um produto, marca, pessoa ou
campanha. Esse instrumento permite, por exemplo, identificar as necessidades
e as atitudes do consumidor antes de investir no produto.!’

Por exemplo, um grupo de consumidores devidamente selecionados em
termos de suas caracteristicas demogréficas e psicograficas discute sobre os
atributos de um alimento em uma reunido dentro de uma cozinha. As novas
tecnologias interativas (telefone, Internet e teleconferéncia) permitem que es-
sas informacOes possam ser coletadas rapidamente’® e em diversas regides.'”

Outro exemplo é a denominada “casa do consumidor”, utilizada pelas in-
dustrias de alimentos como fonte de informacoes para o lancamento e a avalia-
¢do de seus alimentos. Consumidores sdo convidados a visitar, participar de de-
gustacOes e sugerir inovacOes, novas receitas?® e mudangas nos produtos e
embalagens.?!

5.8 Outros instrumentos

Outros instrumentos ndo tdo comuns podem ser utilizados. Imagens de sa-
télite e mapas de municipios sdo exemplos de informacoes, para verificar a
oportunidade de investimentos em regides que, geograficamente, ndo possuem
determinado estabelecimento comercial, como acougues e padarias.?? Instru-
mentos mecanicos podem ser utilizados para analisar a resposta do consumidor
a estimulos sensoriais como o sabor de um alimento.

16 THIOLLENT, Michel. Pesquisa-agdo nas organizagdes. Sdo Paulo: Atlas, 1997. 164 p.

17 EDMUNDIS, Holly. The focus group research handbook, p. 3.

18 MS Interactive. Institucional. Disponivel em: <http://www.perceptionanalyzer.com/>.
Acesso em fev. 2003.

19  ActiveGroup. Institucional. Disponivel em: <http://www.activegroup.net/>. Acesso
em fev. 2003.

20 Nestlé. Cogzinha Nestlé. Disponivel em: <http://www.nestle.com.br/cozinha/Matrix-
Container/Default.aspx.>. Acesso em fev. 2003.

21 Sadia. Casa do consumidor. Disponivel em: <http://www.sadia.com.br/br/receitas/>.
Acesso em fev. 2003.

22 Imagem. Institucional. Disponivel em: <http://www.img.com.br/imagem/>. Acesso
em fev. 2003.
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6 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

E preciso definir, antes mesmo de coletar os dados, a maneira como eles
serdo analisados. Esse procedimento é importante porque a andlise estd intima-
mente ligada a forma como coletamos esses dados.

Ao analisar os dados, estamos pensando em algum tipo de medicao. As es-
calas basicas de medicdo sdo a nominal, a ordinal, a intervalar e a de razédo. A
nominal descreve categorias como o nome, o sexo e o bairro onde reside o en-
trevistado, por exemplo. Na escala ordinal de mensuracdo, as categorias siao
ordenadas, como, por exemplo, a ordem de preferéncia por determinados pro-
dutos. J& a escala intervalar permite determinar diferencas entre valores,
como, por exemplo, a faixa de renda e idade. Por fim, a escala de razao permi-
te o quociente entre dois ntimeros.

6.1 Analise de dados quantitativos

O desenvolvimento tecnoldgico dos hardwares e softwares*® permite uma
andlise rapida e precisa dos dados coletados. Eles podem ser analisados de for-
ma descritiva e inferencial. A andlise descritiva sumariza os dados em relacao
ao total amostral. Nela sdo avaliadas medidas de posicdo, como a moda, a
mediana e a média, e medidas de dispersao, como a amplitude, o des-
vio-padréo e o coeficiente de variacdo. Na andlise inferencial, assumimos, de-
pendendo da quantidade de elementos e da maneira como foram extraidos os
dados, que a amostra permite tirar conclusdes sobre a populagdo. Nesse caso,
testes de hipdteses, como o g, t e Chi Quadrado, podem ser utilizados.?*

Dependendo do numero de varidveis que sdo analisadas simultaneamente,
a técnica sera univariada, bivariada ou multivariada. As técnicas multivaria-
das sdo utilizadas quando duas ou mais mensuracoes sobre cada elemento da
amostra e as varidveis sdo analisadas simultaneamente.?

23  As paginas dos softwares estatisticos disponiveis na Internet também sido uma boa fon-
te de consulta para eventuais ddvidas estatisticas: SPSS <http://www.spss.com.br/>; SAS
<http://www.sas.com/>; MATLAB <http://www.mathworks.com/products/statistics/>; SPHINX
<http://www.sphinxbr.com.br>; STATA <http://www.stata.com/>; STATISTICA <http://
www.statsoft.com.br/>; e XTSTAT compativel com a planilha eletrénica Excel, http://www.
Xtstat.com/>.

24  E preciso verificar as situacdes em que cada teste pode ser utilizado.

25 Para maior aprofundamento, ver GRIMM, Laurence G.; YARNOLD, Paul R. Reading
and understanding multivariate statistics. 17. ed. Washington DC: American Psychological Asso-
ciation, 2001. 371 p.
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6.2 Analise de dados qualitativos

As perguntas abertas em questiondarios, a entrevista, a observacao e a pes-
quisa-a¢do permitem uma andlise qualitativa sobre determinado evento. O cui-
dado com a imparcialidade na interpretacdo dos resultados deve ser respeitado,
ja que a subjetividade é caracteristica desse tipo de analise. Em outras palavras,
é preciso evitar ao maximo a interferéncia do pesquisador.

S&o vérias as metodologias que exploram os dados qualitativos.?® Andlise
léxica e de conteudo, por exemplo, pode ser realizada por programas computa-
cionais.?’

A Figura 2.3 mostra um resumo do processo de elaboragdo da metodologia
de pesquisa.

| POPULAGAO |» AMOSTRA > INSTRUMENTO [+» COLETA [—» ANALISE |
1 2 3 4 5
Clientes atuais | | Periodo ou Quando?
ou potenciais | || duantidade /<Porquem?
preestabelecida Como?
/ Quantitativa
\j Questionario | f f f f » e/ou
qualitativa
, Quantitativa
Concorrentes : Entrevista > e/<|)u W
atuais ou - Listas estruturada qualitativa
potenciais, > - AssociagOes
diretos ou do setor Entrevista ndo R —
indiretos estruturada > Qualitativa
+ Todos Observagao e —
- Da drea de focus group > Qualitativa
Funcionarios » marketing
D Na| Observacdo - —
D\j\e%e:Sde participativa » Qualitativa

Figura 2.3 Esquematizagdo do processo de pesquisa de marketing.

26  Para maior aprofundamento, ver: PEREIRA, Julio Cesar R. Andlise de dados qualitati-
vos: estratégias metodoldgicas para as ciéncias da satide, humanas e sociais. Sdo Paulo: Edusp,
1999. 157 p.

27 FREITAS, Henrique; JANISSEK, Raquel. Andlise léxica e andlise de contetido. Porto Ale-
gre: Sagra Luzzatto, 2000. 176 p. Disponivel em: <http://www.sphinxbr.com.br>.
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6.3 Limites da pesquisa e qualidade da analise

Independentemente do tipo de andlise, é preciso estar atento aos tipos de
erros possiveis de ser cometidos. Podem ser: erros na metodologia de aborda-
gem adotada, no ambiente de pesquisa, de processamento, de andlise, no ins-
trumento de coleta de dados, nas declaragdes dos respondentes, dos entrevista-
dos, de ndo-resposta, de escalas, experimental, de sistema de referéncia, na
definicdo da populagdo da pesquisa, de substituicdo de informacdo, de medida,
entre outros.

A validade de uma medicdo é a exatiddo com que um instrumento de
medir, efetivamente, mede uma grandeza. Refere-se a quanto o processo de me-
dicdo esta isento, simultaneamente, de erros amostrais e ndo amostrais. A con-
fiabilidade refere-se a quanto o processo estd isento apenas dos erros amos-
trais. Quanto mais exata uma medida, menor o erro total existente.

7 APRESENTANDO OS RESULTADOS E
SUGERINDO DECISOES

Finalizados os procedimentos da pesquisa, devera ser redigido um docu-
mento que contém a descricio do problema, os objetivos, a metodologia, os
principais resultados e conclusoes e, se possivel, algumas sugestdes em termos
de acbes de marketing.

Ao redigir o relatério de pesquisa, podemos voltar a pergunta inicial deste
capitulo. A pesquisa agregou valor ao tomador de decisdo de marketing? De
que maneira?

8 PESQUISA DE MERCADO

Como a competéncia de obter informacdes é especifica, existem diversas
empresas que participam em diversos segmentos da pesquisa de mercado.
Assim como qualquer pesquisa, essa ferramenta ndo possui regras ou normas a
serem seguidas, mas alguns métodos através dos quais se podem obter melho-
res resultados. A pesquisa de mercado comecou a ter importancia quando a
oferta de produtos passou a superar sua demanda. Por meio dela é possivel co-
nhecer as novas tendéncias, os gostos dos consumidores, os produtos que estao
em falta no mercado, os produtos que nao deram ou dardo bons resultados.

Antes de analisar o mercado, é preciso defini-lo em termos de espaco (re-
gido, municipio, Estado ou pais, por exemplo), produto (categoria ou linha),
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tempo (vendas passadas, atuais ou futuras) e tipo: (1) mercado potencial (con-
junto de consumidores que professa um nivel suficiente de interesse por uma
oferta de mercado definida); (2) mercado disponivel (conjunto de consumido-
res que tem interesse, renda e acesso a uma oferta especifica de mercado); (3)
mercado disponivel qualificado (conjunto de consumidores que tem interesse,
renda, acesso e qualificacOes para uma oferta especifica de mercado); (4) mer-
cado atendido (parte do mercado disponivel qualificado de que a empresa deci-
de ir atras); e (5) mercado penetrado (conjunto de consumidores que ja com-
prou o produto).

Podemos pesquisar a demanda de um mercado em funcdo do que dizem,
fizeram ou fazem. Em termos do que dizem, pesquisar as intencées dos compra-
dores (escala de probabilidade), a composicdo de opinides da forca de vendas
ou revendedores e a opinido de especialistas (técnica Delphi). Pesquisar o que
fizeram, como a analise de vendas passadas. Nesse caso, podemos utilizar pro-
cedimentos econométricos para calcular tendéncias e comportamentos futuros.
Por fim, o que fazem por meio do método de teste de mercado.

A projecdo da demanda é fundamental porque dimensiona o faturamento
futuro. Como em qualquer previsao, ela é baseada no conhecimento atual e su-
jeita a erros. Por isso, é conveniente que cendrios alternativos sejam projetados
(provéavel, pessimista e otimista).?® A previsdo ndo depende somente do am-
biente, mas, também, dos gastos que as empresas de um setor pretendem reali-
zar no estimulo dessa demanda. A empresa pode, por exemplo, pesquisar a
elasticidade da demanda por intermédio da definicdo de diferentes tipos
de preco em um mercado.

RESUMO

Alguns cuidados, como separar uma porcentagem da amostra para checar
os dados coletados, sdo formas de evitar erros e aumentar a credibilidade da
pesquisa.

Os codigos de ética da pesquisa de marketing precisam ser respeitados. O
Cdédigo Internacional de Pesquisa Social e de Pesquisa de Mercado foi elabora-
do, no ano de 1977, pela Camara Internacional de Comércio (CIC) e pela Socie-
dade Européia de Pesquisa de Opinido Publica e de Mercado (Esomar.)® No

28 Alguns softwares, como o Excel ou @Risk <http://www.palisade.com>, podem ser
utilizados para construir planilhas para realizar simula¢des de mercado com base em diferentes
distribuic6es de probabilidades atribuidas a varidveis como preco, vendas totais e entrada ou ndo
de novos concorrentes.

29 Esomar. Cddigo de ética. Disponivel em: <http://www.esomar.com/guidelines/
ICC_ESOMARcode.htm#ICC/ESOMARInternationalCodeofMarketingandSocialResearchPractice>.
Acesso em fev. 2003.
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Brasil, estd representado pela Associacdo Brasileira dos Institutos de Pesquisa
de Mercado (Abipeme)®® e Sociedade Brasileira de Pesquisa de Mercado
(SBPM).3!

Diferentemente das ciéncias exatas e bioldgicas, as ciéncias sociais pos-
suem uma dificuldade no que tange a capacidade de prever fatos e comporta-
mentos futuros. A probabilidade € a cren¢a de um mundo estdvel. Uma inferéncia
probabilistica é uma previsdo feita, hoje, baseada em freqiiéncias e informagoes
passadas. Como saber se os fatores ndo mudaram ou mudardo? Assim como toda
ferramenta de gestdo, a pesquisa deve ser conduzida de forma correta, com-
preendendo seus beneficios, usos e limitagoes.

QUESTOES PARA DEBATE

1. Identifique uma decisdo relacionada a marketing: vendas, consumidor,
concorréncia, mercado, produto ou servicos. Como essa decisdo pode-se re-
lacionar com a estratégia da empresa? Que informacdes ou dados voceé jul-
ga que sdo necessdrios para tomar essa decisdo? Qual a diferenca entre da-
dos e informacgéo?

2. Aponte, em forma de questoes, um problema real em marketing que pode
ser objeto de pesquisa no segmento agroalimentar. Indique, pelo menos,
dois objetivos e, respectivamente, duas justificativas para o problema pro-
posto.

3. Acesse um dos seguintes enderecos eletronicos: Fundagao Sistema de Ana-
lise de Dados — Seade <http://www.seade.gov.br/>; Instituto Brasileiro
de Opinido Publica e Estatistica — Ibope <http://www.ibope.com.br/>;
Instituto de Pesquisas Econémicas Aplicadas — Ipea <http://www.ipeada-
ta.gov.br/>; United States Department of Commerce <http://www.cen-
sus.gov/>; Food Marketing Institut — FMI <http://www.fmi.org/>; Food
and Nutrition Information Center <http://www.nal.usda.gov/fnic/in-
dex.html>; Food Processors Canadd <http://foodnet.fic.ca/>; e Camara
Argentina de Supermercados. Comente sobre as informacdes que estdo dis-
poniveis. Para quais decisoes de marketing essas informacgdes podem ser
uteis?

4. 0O Valls é um sistema que identifica oportunidades de segmentacdo de mer-
cado com base na personalidade® que guia o consumidor. Acesse o site:

30 Abipeme. Cédigo de ética. Disponivel em: <http://www.abipeme.org.br/CodigoEti-
ca.htm>. Acesso em: fev. 2003.

31 SBPM. Disponivel em: <http://www.sbpm.org.br/>. Acesso em: fev. 2003.

32 KAMAKURA, A.; WEDEL, M. Lifestyle segmentation with tailored interviewing. Journal
of Marketing Research, v. 32, n® 3, p. 308-317, Aug. 1995.
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<http://www.sric-bi.com/VALS/> e responda ao questiondrio. Discuta,
em grupo, sobre a adequacao de seu tipo de Valls e sobre a escala utiliza-
da. Vocé proporia alguma modificacdo no caso de pesquisar o consumidor
brasileiro?

Parte I: Entreviste uma pessoa que tenha comprado um alimento, recente-
mente, e caracterize seu processo de compra. O que motivou a compra?
Que tipo de necessidade foi satisfeito? Quais informacdes foram utilizadas
para avaliar as alternativas? Como ele(a) se decidiu pela compra? Qual seu
nivel de satisfacdo em relacdo ao produto? Parte II: Observe, agora, o habi-
to de compra dos clientes em um supermercado. Verifique, entre outros as-
pectos, como eles observam as embalagens, manuseiam o produto e reagem
as propagandas (cartazes, folhetos ou ofertas anunciadas pelo sistema de
som). Quais as diferencas entre os procedimentos adotados nas Partes I e II?

6. A ACNielsen® analisa e publica o market-share de marcas de produtos por
intermédio da coleta de informacoes em uma amostra de estabelecimentos
de varejo a cada dois meses. Pelo indice calculado pela empresa é medida a
participacdo da marca em relacdo as vendas, ao consumo, compras do va-
rejo, estoque disponivel e exposicdo na loja. Outros dados também séo for-
necidos, como o indice de precos e a participa¢do na distribuicdo e no esto-
que em termos numérico e ponderado. Essas informacles permitem
analisar, por exemplo, a evolucdo da marca no mercado e as conseqiiéncias
das a¢oes de marketing realizadas pela empresa e seus concorrentes. No en-
dereco <http://www.acnielsen.com.br/estudantes/dadosdemercado.htm>,
sdo disponibilizados, mensalmente, dados e informacdes sobre dez catego-
rias de produtos. Com base nos dados disponiveis, analise e discuta a evo-
lucéo e as conseqiiéncias da participacao do produto em fung¢édo dos canais
de distribuicao.

Boxe 1 — Os Alimentos Funcionais

“A tendéncia é global, mas, no Brasil, vem surpreendendo e ganhando caracteristicas
proprias. O aumento de consumo de produtos saudaveis mobiliza as industrias de alimentos e
0 varejo, que precisam ter agilidade para acompanhar a explosdo de consumo e se adaptar aos
desejos dos consumidores. Ao contrario dos Estados Unidos, onde os chamados alimentos
funcionais precisam ser identificados claramente como benéficos para a salide, o Brasil parece
trilhar uma linha mais européia: o consumidor quer produtos ligados a prevencdo, prazer e es-
tilo saudavel de vida, mas rejeita alimentos com cara de remédio.”

Fonte: Alimentos. Aumento do consumo surpreende e mobiliza inddstrias. Brasil adere a
onda dos produtos saudaveis. Valor Econémico, 8 maio 2003, p. B1.

Com base no texto, formule um problema e elabore um plano de pesquisa de marketing
completo.

33 ACNielsen. Institucional. Disponivel em: <http://www.acnielsen.com.br>.
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