2.4. Estudos de mercado

O conceito de mercado

Definicdo: Conjunto dos publicos (individuos, empresas ou organizagGes) suscetiveis de
exercer influéncia sobre as vendas de um produto.
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Estudos de mercado

Consiste num processo de identificacdo, recolha, analise e disseminagdo sistematica e objetiva
de informag¢Ges com o propdsito de melhorar a tomada de decisGes de marketing.

Permitem:

e Segmentar o mercado

e Atingir nichos de mercado

e Diversificar

e Abandonar negécios

e Adequar a estratégia da empresa ao mercado
e Avaliar o ambiente que envolve a empresa

Existem 2 razdGes principais para se fazerem estudos de mercado:

e Paraidentificar problemas de marketing
o Os estudos de mercado ajudam-nos a identificar problemas que nao sejam muito
visiveis (mas que existam) ou que possam aparecer no futuro
o Exemplos de estudos para identificagdo de problemas de marketing:
= Potencial de mercado, quota de mercado, imagem da marca ou da empresa,
caracteristicas do mercado, andlise das vendas, previsdo de vendas,
tendéncias do negécio, ...
e Pararesolver problemas de marketing
o Os estudos de mercado ajudam-nos a resolver problemas especificos de
marketing
o Exemplos de estudos para resolugdo de problemas de marketing:
= Estudo de segmentacdo, pesquisas sobre produtos, estudos sobre pricing,
estudos sobre comunicacgao, pesquisas sobre a distribuicao
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Defini¢ao do problema e objetivos

e O que vai ser estudado (O QUE?)
e Porque se vai estudar (PORQUE?)
e Objetivos do estudo

Enquadramento tedrico:

e Quantidade e qualidade dos estudos disponiveis sobre o tema

e Consulta de especialistas

e Analisar o contexto legal, econémico, marketing e tecnoldgico

e Recursos disponiveis

e Restrigdes

e Defini¢do dos objetivos tedricos do estudo

e Definicdo das hipdteses do estudo ou das questdes de investigacdo
e Preparacdo de modelos de analise (variaveis e relagdes)

Desenvolvimento do plano de pesquisa

Tipo de estudo a desenvolver

As informacgdes necessarias

As fases do estudo

Forma de recolher os dados

Tipo e tamanho da amostra

Especificagdo das escalas a usar

Diretrizes para a construcado do questiondrio
Aplicacdo de um pré-teste

. Desenvolvimento de um plano de andlise dos dados
10. Construcdo de um cronograma

11. Or¢camentacgao do estudo
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Design do estudo de mercado

Design do estudo de mercado

v

Estudo exploratério
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v
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(quantitativo)
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Estudo Estudo
descritivo causal
v v
Design cross-sectional Design
singular multiplo Longitudinal

Exemplos de problemas de investigagcao em marketing

Investigagdo exploratéria Investigacdo descritiva Investigacdo causal

As vendas da marca A declinam
e ndo se sabe porqué

O mercado estara
interessado neste novo
conceito de produto?

Que género de pessoas
compra a nossa marca?
Quem compra a marca do
nosso concorrente direto?

Qual deveria ser o
segmento-alvo para o nosso
produto novo?

Os compradores
preferem o nosso
produto numa
embalagem ecolégica?

Qual destes dois temas
publicitarios é o mais eficaz?

Diferengas entre estudos exploratorios e conclusivos

Exploratério

Conclusivo

Objetivo

Fornecer pistas para a
compreensdo do problema

Testar hipdteses especificas e
examinar relagbes entre
variaveis

Carateristicas

e Informagdo necessdria é

e Informacdo necessaria é

definida de forma menos claramente definida
precisa Processo é formal e
e Processo é flexivel e menos estruturado
estruturado e Amostra é maior e
e Amostra é pequena e ndo representativa
representativa e Andlise de dados ¢é
¢ Andlise de dados primarios quantitativa
é qualitativa
Conclusdes/resultados Tentativa Conclusiva
Consequéncias Geralmente seguida de mais | Conclusdes usadas como
estudos exploratdrios ou | input para tomada de
conclusivos decisdo




Fontes de informacgao

A andlise dos dados secundarios disponiveis é um pré-requisito para a recolha de dados
primarios

O estudo deve comecgar pela recolha de dados secundarios;

Sé se deve partir para a recolha de dados primdrios quando as fontes de dados
secunddrios estiverem devidamente exploradas.

Dados primarios versus dados secundarios:

Dados primarios: Dados gerados pelo investigador para o objetivo especifico de resolver
o problema de investigagdo em curso

Dados secundarios: Dados que foram recolhidos para outros objetivos que ndo os
diretamente associados ao problema de investigacao

Fontes de informacgao

Dados internos {

Dados se

Dados externos (ex:

Estados, as

Dados primarios

Vantagens e desvantagens dos dados secundarios

Vantagens:

E mais barato utilizar dados ja recolhidos do que investir na recolha de novos dados;
Os dados secunddarios sdo mais facilmente acessiveis;

Disponibilidade dos dados é relativamente rapida (contrariamente a criacdo de novos);
Por vezes ndo existe outro meio de obter certos dados (por exemplo sobre a evolugédo
passada do mercado);



Desvantagens:

e Podem ndo existir as informacGes procuradas;

e Podem-se encontrar informagGes sobre o volume de consumo ou mesmo sobre a sua
decomposicdo geografica, mas é raro encontrar informacdes sobre comportamentos e
motiva¢Oes dos consumidores e distribuidores;

e E dificil ajuizar sobre a qualidade dos dados disponiveis;

e Nem sempre dispomos de informagdes detalhadas sobre os procedimentos utilizados
para a sua obtencgao;

Métodos de recolha qualitativa
Métodos diretos

e Entrevistas individuais
e Entrevistas em grupo

Métodos indiretos

e Técnicas projetivas

o Técnicas de associagdo: O respondente é confrontado com um estimulo e é-lhe
pedido que responda com a primeira coisa que lhe vem a cabeca;

o Técnicas de completar: E pedido ao respondente que complete uma situagdo de
estimulo incompleto (frase ou histéria para completar) ;

o Técnicas de construgdo: E solicitado que o respondente construa uma resposta na
forma de histéria, didlogo ou descri¢do (em resposta a um estimulo constituido
por um desenho ou um cartoon);

o Técnicas de expressdo: O respondente é confrontado com uma situagao verbal ou
visual e é-lhe pedido que descreva os sentimentos e atitudes de outras pessoas
perante a situacao.

Métodos de inquiricao

Com apoio de um questiondrio estruturado ministrado a uma amostra de uma populacao e
desenhado para obter informag&es especificas dos respondentes.

+
Telefone

+ +
Entrevista por Entrevista
R A

por Computador



PROCESSO DE DESIGN DO QUESTIONARIO
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Passo 1. Especificar a informacdo necessaria;

Passo 2. Tipo de método de entrevista;

Passo 3. Conteldo das questdes;

Passo 4. Ultrapassar incapacidade e ma vontade para responder;
Passo 5. Escolher estrutura das questdes;

Passo 6. Escolher as palavras das questdes;

Passo 7. Determinar a ordem das questdes;

Passo 8. Forma e lay-out;

Passo 9. Reproducdo do questionario;

Passo 10. Pré-teste do questionario;

Passo 1. Especificar a informacdo necessaria

Assegure-se que a informacdo a obter responde completamente a todos os
componentes do problema.

Reveja as questbes a investigar, as hipdteses e as caracteristicas que influenciam o
design do questiondrio.

Tenha uma ideia clara da populagdo alvo.

Passo 2. Tipo de método

Definir o método.

Passo 3. Conteldo das questdes

A(s) questdo(des) é(sdo) necessaria(s)?

Sao necessdrias diversas questdes, em vez de uma s, para obter a informagdo requerida
de uma forma ndo ambigua?

N&o usar questbes que tentem (cada uma delas) cobrir 2 assuntos (podem ser confusas
para os respondentes e resultarem em respostas ambiguas).

Passo 4. Ultrapassar ma vontade para responder

Minimize o esforco requerido pelos respondentes
Faca com que o pedido de informagdo pareca legitimado: As vezes, isso consegue-se
com uma frase introdutdria a explicar o objetivo da questado

Quando a informacao é sensivel:

Coloque questdes mais sensiveis no final do questiondrio (por ex. caracterizagdo do
entrevistado)

Introduza a questdao com uma afirmagdo que evidencie um interesse comum (entre
entrevistador e respondente) no assunto a investigar

Faca a questdo utilizando a técnica da “32 pessoa” (formule a questdo como se fosse
referida a outra pessoa)

“Esconda” a questdo no meio de outras questdes menos sensiveis

Forneca categorias de resposta em vez de pedir nimeros especificos (por ex.
rendimento)



Passo 5. Escolher estrutura das questdes

1. Questdes abertas (ou de resposta livre):

Sao questdes a que os entrevistados respondem nas suas préprias palavras
Uteis em estudos exploratdérios ou como primeira questdo de um tema a perguntar

2. Questdes fechadas (ou estruturadas):

Sao questdes que pré-definem o conjunto de respostas alternativas e o formato das
respostas. Podem ser de escolha multipla, dicotémica ou de escala

Em questdes de escolha multipla, as alternativas de respostas devem incluir o conjunto
de todas as escolhas possiveis

Em questdes dicotdmicas, se é de esperar que uma proporcdo substancial dos
respondentes seja neutra, inclua uma alternativa neutra (NS/NR, ambos, nenhum, etc.)
Em questbes dicotémicas ou de multipla escolha, faca diversos formatos de
guestionarios, de forma a que a ordem seja varidvel, para evitar o enviesamento de
posicdo das respostas

Se as alternativas de resposta sdo numerosas, considere a utilizagdo de mais que uma
guestdo para reduzir o esforco de processamento de informagdo pelo respondente

Passo 6. Escolher as palavras das questGes

Defina o assunto em termos de: quem, o qué, quando, onde, porqué e como.

Utilize palavras vulgares: estas devem-se ajustar ao nivel do vocabulario dos
respondentes.

Evite palavras ambiguas: usualmente, normalmente, frequentemente, as vezes,
regularmente, ocasionalmente, etc.

Evite palavras que ddo ao respondente uma pista sobre o que deve ser a resposta 5.
Evite alternativas implicitas (que ndo sdo explicitamente expressas nas opgoes)

Evite assungdes implicitas.

Respondentes ndao deverado ter que fazer generalizagGes ou contas de cabega.

Use afirmac0es positivas e negativas (misturadas).

Passo 7. Determinar a ordem das questdes

As questOes de abertura devem ser interessantes, simples e ndo ameacadoras:

Perguntas filtro podem ser utilizadas como questdes de abertura;

Ainformacdo basica deve ser obtida primeiro, seguida de informacao de classificacdo e,

finalmente, de informacao de identificagdo.

Questdes sensiveis, dificeis ou complexas devem ser colocadas nas partes mais

adiantadas do questionario.

As questGes gerais devem anteceder as questdes especificas (abordagem de funil).

As perguntas devem ser colocadas numa ordem ldgica (acabar as questGes sobre um

tdpico antes de comecar outro topico).

Perguntas com ramificagdes devem ser desenhadas com o cuidado de cobrir todas as

contingéncias possiveis.

i. A pergunta ramificada deve ser colocada tdo préximo quanto possivel da questao
gue causou essa ramificacdo.

ii. As perguntas com ramificacbes devem ser ordenadas de forma a que os
respondentes ndo possam antecipar a informacdo adicional que serd requerida.



Passo 8. Forma e lay-out

Divida o questionario em diversas partes;

As questGes em cada parte devem ser numeradas;
O questionario deve ser pré-codificado;

Os proprios questiondrios devem ser numerados

Passo 9. Reproducdo do questionario

O questionario deve ter um aspeto profissional

O formato de folheto deve ser usado para questionarios longos

Cada questdo deve ser reproduzida numa pagina sé (ou numa pagina dupla desdobrada)
Colunas de resposta vertical devem ser usadas

Grelhas sdo Uteis quando ha um nimero de respostas relacionadas que usam o mesmo
conjunto de categorias de resposta

A tendéncia para “apertar” o espaco que as questdes ocupam para fazer o questionario
parecer mais curto deve ser evitada

Instrucdes para questdes individuais devem ser colocadas o mais préximo possivel das
questdes a que se referem

Passo 10. Pré-teste do questionario

O pré-teste deve sempre ser feito

Todos os aspetos do questiondrio devem ser testados, incluindo contetdo das questdes,
palavras utilizadas nas perguntas, sua sequéncia, forma e lay-out, dificuldade das
guestdes e instrugdes;

Os respondentes no pré-teste devem ser semelhantes aos que serdo entrevistados no
inquérito;

Comece o pré-teste pela utilizacdo de entrevistas pessoais. Podera depois ser conduzido
por correio ou telefone se um destes métodos for o usado no inquérito;

Devem ser usados diversos entrevistadores para fazerem o pré-teste;

O tamanho da amostra de pré-teste é pequeno, variando entre 15 e 30 respondentes
para o teste inicial;

Use as técnicas de andlise de protocolo (pensar em voz alta, enquanto vai respondendo
ao questiondrio) e de debriefing (depois do questionario ter sido preenchido, é-lhes
solicitado que descrevam o significado de cada questdo, que expliquem as suas
respostas e que enunciem os problemas que sentiram quando responderam ao
questionario) para identificar problemas;

Apds cada revisdo do questionario, outro pré-teste deve ser conduzido, usando uma
amostra diferente de respondentes;

As respostas obtidas do pré-teste deverdo ser codificadas e analisadas;

Métodos de tratamento de dados

Métodos descritivos - TEm por objetivo resumir e sintetizar os dados em bruto do inquérito.

Métodos classicos:

o Calculos de percentagem efetuados questdo a questdo ou sobre cruzamentos de
variaveis;

o Cdlculos de médias e de dispersao (desvios padrdo);



o Cdlculos de significancia estatistica das diferengas observadas entre diversas
percentagens ou médias (ANOVA, etc.);

e Meétodos de classificagao de individuos ou de objetos:

o Tém por objetivo reagrupar individuos ou objetos (produtos, marcas, etc.) num
pequeno n? de tipos em fung¢do da sua semelhanga ou proximidade em relagdo a
diversas variaveis ou critérios (Andlise de clusters, andlise multidimensional);

e Métodos de reducao dos dados:

o Tém por objetivo reduzir um certo n2 de dados ou varidveis, substituindo-os por
um n? mais reduzido de varidveis compostas ou fatores (Andlise fatorial em
componentes principais, analise das correspondéncias);

e Métodos explicativos
o Tém o objetivo de medir as ligacdes (ou relacdes) entre grupos de varidveis
dependentes (ou a explicar) e as varidveis independentes (ou explicativas).

Distinguem-se:

e Meétodos de regressao linear e nao linear;
e Andlise das medidas conjuntas (Conjoint analysis/Trade off);
e Andlise discriminante;

Erro Total
Erro de Erro ndo motivado
amostragem pela amostragem
Erro de Erro de ndo
resposta resposta
Erro do Erro do Erro do
investigador entrevistador respondente
*Erro de informagdo substituta e Erro de selecgdo do respondente oErro de inabilidade
*Erro de medidas (escalas) e Erro na forma de questionar eErro de falta de vontade
*Erro de definicdao da populagao e Erro de registo
*Erro no quadro de amostragem e Erro de batota
*Erro de anadlise de dados




