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Apresentacao

Ola estudante,

Seja bem-vindo a disciplina de Pesquisa Mercadolégica. Neste mo-
mento, vocé terd uma breve apresentacao do curso, pois é muito importante
saber o que sera abordado neste texto.

Diante da competitividade do mercado, hoje os consumidores es-
tao cada vez mais exigentes, por isso as organizagcoes precisam se esforcar
além do minimo necesséario para poder atrai-los e, muito mais do que isso,
para fideliza-los.

E imprescindivel que as organizacbes saibam exatamente o que
seus clientes desejam, e a melhor forma de saber isso é perguntando a eles.
Entretanto, para que as respostas obtidas tenham valia, é preciso seguir
procedimentos metodolégicos claros e rigorosos.

Em face disso, esta disciplina foi elaborada com o intuito de prepa-
rar vocé para realizar uma Pesquisa Mercadolégica, metodologicamente
correta e confidvel, além de oferecer as ferramentas necessarias para que
vocé avalie os resultados de uma pesquisa realizada por outra pessoa.

Por esse motivo, dividimos o material em sete Unidades, na Uni-
dade 1, vamos conceituar a Pesquisa Mercadoldgica e situa-la no contexto
do marketing e da realidade organizacional.

Na Unidade 2, discutiremos as etapas que compdem uma Pesquisa
Mercadolégica, o que cada uma delas compreende e suas especificidades,
considerando o resultado esperado.

Falaremos na Unidade 3 da concepcao da pesquisa, como determinar
sua problematica de pesquisa, definir seus objetivos e operacionaliza-los,
possibilitando o inicio da realizacdo da pesquisa.

Na Unidade 4, trataremos dos tipos de pesquisa possiveis, quais as
particularidades de cada um, quando sua realizacao é apropriada e quais
as vantagens e desvantagens do uso de cada um deles.

Na Unidade 5, discutiremos os processos de coleta, preparacao e
andlise dos dados, considerando como tais dados podem ser coletados,
os tipos de escala de medicao, como construir um instrumento de coleta
de dados adequado e, posteriormente, como tratar e analisar os dados.



E, finalmente, nas Unidades 6 e 7, trataremos da apresentacéao dos
resultados e da elaboracao de relatérios, considerando todos os tipos de
pesquisa estudados anteriormente, como fechamento do material.

Nossa intengéao é que vocé aplique os conceitos e as técnicas apre-
sentados neste livro na pratica, através das atividades que propomos em
cada Unidade.

Vamos encarar esse desafio juntos?

Gostariamos de destacar que é um prazer poder trocar ideias com
vocé e que com a sua participagao efetiva vamos trocar diversas expe-
riéncias, tendo em vista a realidade do seu trabalho e todo o contexto no
qual ele esta inserido.

Se, durante a disciplina ou ao final, vocé tiver alguma sugestao ou
dificuldade, nao hesite em demonstra-la. Para nds, professores, isso é muito
importante, uma vez que os feedbacks sao essenciais para saber se estamos
nos comunicando de maneira eficaz. Portanto, para que seu aprendizado
seja efetivo, é necessario que vocé se dedique, e nao desanime diante dos
obstaculos, pois isso é parte do processo e fard com que sua vitéria seja
mais valiosa. Mostre que vocé é capaz de ir além.

Um grande abrago e um excelente estudo!

Professora Kelly Cristina Benetti Tonani Tosta
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UnipaDE

Conceitos

Ogetivo

Nesta Unidade, vocé sera apresentado aos conceitos de

Pesquisa Mercadoldgica e podera contextualiza-los.







Introducao

Caro estudante,
Esta Unidade situa a Pesquisa Mercadoldgica na

teoria do marketing e a conceitua, considerando 0s
aspectos referentes a sua importancia.

Em um mercado altamente competitivo, a batalha
por clientes nos diversos setores econdmicos é fer-
renha. Esse cenario é um dos principais indicativos
da modernidade. Se voltarmos um pouco no tempo,
poderemos perceber que o numero de organizacoes
existentes cresceu exponencialmente. Isso significa
que em uma cidade onde antes havia, por exemplo,
dois supermercados, hoje existem vinte.

E onde queremos chegar com essa constatacao?
Quando vocé tinha apenas duas opcdes de compra,
normalmente a organizacao negociava para atendé-lo
com produtos e precos muito préximos, fazendo com
que vocé comprasse o produto no preco ja estabele-

cido. Mas, se vocé tem vinte opcdes, naturalmente
a competitividade faz com que cada supermercado,
nesse exemplo, busque uma forma de se diferenciar
dos demais e atraia, vocé cliente, para comprar em
um determinado estabelecimento, em detrimento dos
demais.

Isso faz com que alguns estabelecimentos reduzam
seus precos, outros aumentem a qualidade ou a di-
versidade dos produtos oferecidos, e assim por diante.
Essa decisdao, de qual sera seu diferencial perante
os clientes, é parte da estratégia da organizacao e
atencao especial do marketing.

Sendo assim, é muito importante relembrarmos aqui
alguns conceitos de marketing antes de entrarmos
especificamente no campo da Pesquisa Mercadologica.

Vamos la?

Periodo 6
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Conceitos de Marketing

Nao pretendemos aqui esgotar esse tema, e sim relembrar alguns
aspectos importantes que vocé ja viu na disciplina de Administracéao de

Marketing, e que irdo ajuda-lo a compreender o papel da Pesquisa Merca-

L
=)
=
=
=
|

Vocé se dolégica na Administracao.
lembra que De uma maneira ampla, podemos dizer que Marketing é a funcéao
na disciplina de Admi- administrativa responsavel por entender e atender ao mercado. Isso significa

nistracao de Marketing
vimos 0 conceito de
Marketing? O termo
marketing é originario

que as pessoas possuem determinadas necessidades as quais as organiza-
coes tém a intencao de atender. E importante destacar que as necessidades
humanas sado constantes, o que muda é a forma de atendé-las.

da lingua inglesa e de- Dentro dessa légica, é possivel ampliar esse conceito, veja como
riva da palavra market, no Quadro 1.
que significa mercado.

Limeira (2003a, p. 2) “Funcao empresarial que cria continuamente valor para

o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a
empresa, por meio da gestao estratégica das variaveis
controlaveis de marketing: produto, preco, comunicacao e
distribuigdo.”

Kotler (2000, p. 30) “Um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e que desejam
com a criagao, oferta e livre negociagéao de produtos e servi-
¢os de valor com outros.”

American Marketing Processo de planejar e executar a concepcao, a determi-
Association nacao do preco (pricing), a promocao e a distribuicao de
ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam
metas individuais e organizacionais.

Nickels e Wood Marketing é o processo de estabelecer e manter relagoes de
(1997) troca mutuamente benéficas com clientes e outros grupos
de interesse.

Aaker, Kumar e Day “Eo processo de planejamento e execugdo da concepcao,
(2004, p. 25) fixacao de preco, promogéo e a distribuicao de ideias, bens
e servigos para criar trocas que satisfagam os objetivos
individuais e organizacionais.”

Zikmund (2006) Enfatiza a orientacao para o consumidor e a lucratividade
em longo prazo e sugere a integracao e a coordenacao do
marketing e de outras fungdes organizacionais.

Richers (2000) Simplesmente como a intencéo de entender e atender o
mercado.

Quadro 1: Conceitos de Marketing
Fonte: Elaborado pela autora deste livro
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Como forma de operacionalizar esses conceitos, Kotler (2000) propoe
quatro ferramentas que se destacam na obtencao das respostas desejadas
pelas organizacoes em seus mercados-alvo. Tais ferramentas podem assumir
outros nomes, mas sempre apresentam conceitos semelhantes, tais como:
Preco, Produto, Promocéao e Praca.

Sao essas ferramentas que devem formar, em conjunto, os principais
pontos de preocupacao do profissional ou equipe de marketing das orga-
nizacoes. A esse grupo de ferramentas denominamos mix de marketing,
4Ps ou, ainda, composto de marketing (KOTLER, 2000).

Seus desdobramentos sdo mostrados na Figura 1, veja:

N

PRODUTO
Variedade de produtos
Qualidade
Design
Caracteristicas
Nome da marca
Embalagem
Tamanhos
Servigos
Garantias
Devolugdes

PRECO

Prego de lista
Descontos
Concessdes

Prazo de pagamento

Condigbes de financiamento

MIX DE
MARKETING

MERCADO-ALVO

PROMOCAO
Promogdo de vendas
Publicidade

Forga de vendas
RelagBes publicas
Marketing direto

PRACA
Canais
Cobertura
Variedades
Locais
Estoque
Transporte

L
=)
=
=
=
|

Lembre-se de
que voce ja es-
tudou sobre esse assunto
na disciplina de Admi-
nistracao de Marketing,
0s 4Ps.

N

Figura 1: Os 4Ps de Marketing
Fonte: Kotler (2000, p. 37)

Nesse contexto, a Pesquisa Mercadoldgica se situa como uma saida

para compreender e objetivar o mercado que cerca as organizacgoes.

Periodo 6
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Conceitos de Pesquisa Mercadoldgica

Vamos agora compreender o que é, de fato, a Pesquisa Mercado-

L
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légica, também denominada pesquisa de marketing. O Quadro 2 traz a

contribuicao de alguns autores sobre conceitos de Pesquisa Mercadolégica,

observe:
Autor (Ano) DerFiNIcoEs DE Rsc
Malhotra (2006, A pesquisa de marketing € o instrumento que liga o consumi-
p. 36) dor, o cliente e o publico ao profissional de marketing através

da informacéo.

Pesquisa de marketing é a identificacéo, coleta, analise e
disseminacéo de informacoes de forma sistemética e objeti-
va, e é usada “[...] para assessorar a geréncia na tomada de
decisoes relacionadas a identificagdo e solugdo de problemas
(e oportunidades) de marketing”.

Aaker, Kumar e Day E uma parte critica do sistema de inteligéncia de marketing;
(2004) ela ajuda a melhorar as decisdes empresariais, proporcionan-
do informagéao relevante, acurada e em tempo habil.

Mattar (2005, A pesquisa de marketing faz parte do sistema de informacao
p. 45) de marketing da empresa e visa coletar dados pertinentes e
transforma-los em informacdes que venham a ajudar os exe-
cutivos de marketing na solucao de problemas especificos e
esporadicos que surgem durante o processo de administracao
de marketing e que nao estao no Sistema de Informacgao de
Marketing — SIM.

American Marketing Ea funcao que liga o consumidor, o cliente e o publico ao

Association (apud marketing através da informagéo informacao usada para

MATTAR, 2005; identificar e definir as oportunidades e problemas de marke-

MCDANIEL; GATES, | ting, gerar, refinar e avaliar a acao de marketing; monitorar o

2006) desempenho de marketing e aperfeicoar o entendimento de
marketing como um processo.

McDaniel e Gates E 0 planejamento, a coleta e a andlise de dados relevantes

(2006, p. 9) para a tomada de decisdes de marketing e para a comunica-
¢ao dos resultados dessa andlise a administragao.

Zikmund (2006, Processo sistematico e objetivo de geracao de informagéo

p. 3) para ajudar na tomada de decistes de marketing.

Quadro 2: Conceitos de Pesquisa Mercadolégica
Fonte: Elaborado pela autora deste livro

O conceito exposto por Zikmund (2006) é, no nosso entendimento,
uma bela sintese dos demais e, por isso, o conceito norteador deste livro.

Quer saber o motivo? Vamos analisa-lo por partes:

16
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® Processo sistematico e objetivo de geracao de informacao
para ajudar na tomada de decisbes de marketing: a Pesquisa
Mercadolégica é considerada um processo sisteméatico, devido
a necessidade da confiabilidade das informacoes fornecidas.
Nesse sentido, é muito importante a utilizacdo de métodos re-
conhecidos e comprovados cientificamente, para garantir que

"
=)
=
=
=
|

os resultados serao verdadeiros e comprovaveis.

® Processo sistemaético e objetivo de geracao de informagao para

ajudar na tomada de decisdes de marketing: é também consi-
derado um processo objetivo, pois os resultados precisam trazer
consigo a capacidade de transformar as vontades subjetivas do
mercado em algo explicito, com um alto grau de objetividade.

® Processo sistemético e objetivo de geracao de informacao
para ajudar na tomada de decisdes de marketing: o resultado
de uma Pesquisa Mercadolégica sempre é uma fonte rica de
informagoes valiosas sobre o mercado onde a organizacgao se
encontra. E essas informacdes sao valiosas justamente por serem
objetivas e derivadas de um processo sistemético.

A pesquisa gera um grande volume de dados, que formam
a base para a informacao. Um dado é tudo o que pode
ser captado pelos 6rgaos dos sentidos, sao sensagoes. Em
principio, os dados nao tém valor agregado. De forma iso-
lada, os dados nao permitem entendimento algum e nem
conectividade. J& a informacao esta relacionada com a
percepcao. Quando ha atribuicao de significado (relevancia
e proposito a um conjunto de dados) temos informacao,
que € a base para o conhecimento. A informacao agrega
valor aos dados por meio de contextualizacdo, categori-
zacao, calculos, correcao, condensagao. Também pode
ser considerado conhecimento codificado. E para que ela
serve? VVamos ver a seguir.

Periodo 6 'Zf
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Académicos aqui consi-
deramos os professores
e pesquisadores vincu-
lados a projetos

de pesquisa em Insti-
tutos e, principalmente,
em Universidades.
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® Processo sistematico e objetivo de geracao de informacao para
ajudar na tomada de decisoes de marketing: esta natureza
de pesquisa especifica a informacao necessaria para resolver
problemas de marketing, ou seja, faz uso do método para coletar
infor macao, gerencia e implementa esse processo de coleta e
analisa os dados, gerando respostas como resultados. Devido ao
competitivo ambiente de marketing, os custos sempre crescentes
e, principalmente, o desperdicio de recursos sao atribuidos a
tomada de decisdes equivocadas e, por isso, exige-se que a
pesquisa de mercado forneca informacoes corretas.

Sabemos que boas decisdes néo se baseiam no instinto de gestores
inspirados e iluminados, ndo é mesmo? Toda decisdo, como vocés ja viram
na disciplina de Processo Decisério, envolve risco e incerteza. A informacéao

é que nos permite calcular esse risco e reduzir o grau de incerteza.

- A organizacao na qual voce trabalha realiza pesquisas
dessa forma? Caso a resposta seja sim, divida com
seus colegas no férum sobre as vantagens obtidas

dessa maneira. Caso contrario, discuta os problemas
causados pela falta de informacdes consistentes na
tomada de decisao.

Portanto, vimos que a Pesquisa Mercadolégica preenche uma lacuna
importante no &mbito das decisbes organizacionais, mas ha potencial para
ir muito além, e é o que vamos discutir em seguida, pois veremos a seguir

a importancia da Pesquisa Mercadolégica para uma organizagao.

A Importancia da Pesquisa Mercadologica

Uma das principais criticas realizadas aos académicos é o distancia-

mento existente entre a teoria e a pratica. Entretanto, a teoria deve sempre

Curso de Graduagao em Administracdo, modalidade a distancia



ser ajustada aos fatos do contexto e do periodo em que esta sendo estudada.
Se isso néo ocorrer, deveré ser rejeitada ou reformulada. Quando a teoria e

os fatos ndo convergem, é porque a “verdade” embutida ja ndo serve mais.

Partindo dessa légica, a Pesquisa Mercadolégica permite
gue a organizacgao entenda a teoria que rege o seu mercado,
ou seja, aprenda a conhecer a “sua prépria verdade”. Para
que isso ocorra, € imprescindivel a introducao de critérios
metodoldgicos na sistematica empresarial do mercado,
isto é, a Pesquisa Mercadoldgica aproxima teoria e pratica
organizacional, construindo conhecimento para ambas.

Ha uma reflexéo acerca da importancia da Pesquisa Mercadoldgica
trazida por Malhotra (2006), ele afirma que muitos administradores ainda
possuem uma concepcao estreita acerca da pesquisa de marketing, pois a
visualizam apenas como uma operacao de constatacao de fatos. Através
da Pesquisa Mercadolégica, é possivel realizar a identificagao, a andlise e
a apresentacao sistematica das informacoes para assessorar determinada
situacao de marketing enfrentada por uma organizacgao.

Zikmund (2006) traz também quatro fatores que justificam o valor
gerencial da Pesquisa Mercadolégica para a tomada de decisao estratégica,
que sao:

® identificagao e avaliacdo de oportunidades;

® andlise de segmentos de mercado e selecao de mercados-alvo;

® planejamento e implementacao de um composto de marketing
que satisfaca as necessidades dos consumidores e atenda aos
objetivos da organizacgao; e

® andlise do desempenho de marketing.

Periodo 6
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Quanto a identificacao e a avaliacao de oportunidades,
podemos dizer que a pesquisa pode fornecer informacoes
importantes sobre o que esta acontecendo fora da organi-
zacao, trazendo a tona oportunidades de negdcio adorme-
cidas, necessidades ndo atendidas dos clientes, tendéncias
do comportamento do consumidor, enfim, uma infinidade
de informacdes que podem dar um direcionamento mais
certeiro para as estratégias de marketing da organizacao.

O mesmo pode ser dito em relacao a andlise de segmentos e sele-
cao de mercados-alvo. Todo produto atende a uma necessidade. O que
interessa saber é a de quem. E por meio de pesquisa que a organizacao
poderd conhecer o perfil dos seus clientes potenciais, ou ainda, o seu
mercado-alvo e encontrar tendéncias entre as necessidades que motivem
o desenvolvimento de um novo produto.

Ja o planejamento e a implementacao do composto de marketing
estao relacionados com as decisbes que a organizacao precisa tomar
acerca do Produto, Preco, Praca e Promocao, pois a organizacao precisa
compreender quais os atributos atraentes no produto e qual o preco que o
cliente estaria disposto a pagar por ele, onde gostaria de obté-lo e, ainda,
de que forma comunicar isso tudo ao cliente, integrando o composto de
marketing. E possivel medir o desempenho da organizacao, sabendo se
as atividades realizadas alcancaram os resultados esperados, servindo de
feedback para o planejamento de novas atividades relacionadas.

Esses fatores podem ser considerados sequencialmente ou néao,
segundo Zikmund (2006), dependendo dos objetivos da organizacao com
a realizacao da pesquisa.

Podemos considerar alguns exemplos praticos nesse sentido, como
o caso de uma organizacao que esteja perdendo volume de vendas. Cer-
tamente os gerentes devem estar se perguntando: se nao mudamos nossa
forma de produzir, se ndo ha nenhuma crise influenciando o mercado, por
gue as pessoas nao compram mais o nosso produto? Ou entdao um em-
preendedor que tem uma ideia e se pergunta: serd que o mercado aceitaria
esse produto? Ou ainda uma organizacao que esteja aprimorando seus
produtos e quer saber: essas mudancas sao realmente percebidas como
relevantes para o cliente?

Curso de Graduagao em Administracdo, modalidade a distancia



E agora perguntamos: qual a melhor maneira de res- -
ponder a essas questoes?

Desconhecemos outra forma que nao seja: pergun-
tando aos seus clientes!

’

E a abertura desse canal de comunicacao direto e estreito com os
clientes a principal vantagem de uma Pesquisa Mercadolégica. Isso aproxima
a empresa do seu mercado, proporcionando um entendimento muito mais
proximo e realista das suas necessidades.

A organizagao deixa de perder tempo tentando adivinhar e prever
o que o cliente quer ou espera, ou 0 que seus concorrentes estao fazendo
ou ainda como estd o mercado fornecedor; com a pesquisa é possivel
conhecer essas informagoes.

Na sociedade do conhecimento, o fator fundamental de sucesso
das organizacoes é a competéncia que as diferencia das demais e, por isso,

podem ser consideradas pelo cliente, pois isso gera vantagem competitiva.

Conclusao

Como vocés puderam perceber, a Pesquisa Mercadolégica pode trazer
diversos beneficios a organizacao, desde que seja conduzida de maneira
séria e profissional. Mas, por outro lado, ndo é a qualquer momento e de
qualquer jeito que a organizagao pode conduzir uma pesquisa desse tipo.

Um dos fatores que deve ser levado em consideracao é o tempo
disponivel para que a decisao seja tomada. O processo de pesquisa precisa
de um tempo minimo de execucao, que varia de acordo com o objetivo e
com a amplitude da pesquisa. Reduzir muito esse tempo pode prejudicar a
forma como os dados s&o coletados, bem como a consisténcia da analise.

Outro fator importante a ser considerado é o acesso aos dados. Hoje
em dia temos uma infinidade de estatisticas e dados disponiveis, coletados
por instituicoes confidveis, que podem ser manipulados sem a necessidade

de realizar coleta em campo. Vamos explorar esse tema mais adiante.
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Sociedade do conheci-
mento — caracteriza-se pelo
conhecimento e pelos rela-
cionamentos, fontes funda-
mentais de riqueza para a
organizacao, e nao mais pelo
capital, recursos naturais ou
pela mao de obra. Fonte:
Stewart (2001).
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Resumingo

Nesta Unidade, resgatamos os conceitos de marketing que
fundamentam toda a discussao sobre Pesquisa Mercadoldgica.
Em seguida, construimos o conceito de Pesquisa Mercadologica,
que é definida por Zickmund (2006) como o processo sistematico
e objetivo de geracao de informacao para ajudar na tomada de
decisbes de marketing.

Pudemos perceber, ainda, a importancia dos resultados da
pesquisa na criagao de vantagem para as empresas no ambiente
competitivo atual, que esta pautada, principalmente, no entendi-
mento do que os clientes e/ou consumidores desejam e quais suas
expectativas. Na proxima Unidade, vamos analisar qual a estrutura
de uma Pesquisa Mercadologica para que possamos alcangar
resultados confiaveis de modo eficiente e atender as expectativas
dos clientes.

- Chegamos ao final da Unidade 1, agora é o0 momento
de vocé conferir se obteve bom entendimento sobre o
que abordamos até aqui.

Releia o objetivo e veja se compreendeu os conceitos de
Pesquisa Mercadolégica, depois responda as atividades
propostas e, se precisar de auxilio, entre em contato
com o seu tutor, ele esta a sua disposicao.
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ALNIdades de aprendizagem

1. Explique com suas palavras qual o conceito de Pesquisa Mercadoldgica
e como ele se insere no conceito de marketing.

2. Para que serve uma Pesquisa Mercadolégica?

3. Discuta quais problemas a sua organizacao poderia resolver com a rea-
lizacao de uma Pesquisa Mercadologica.

4. Quais fatores justificam a realizacao de uma Pesquisa Mercadolégica?
Explique.

5. Como a Pesquisa Mercadoldgica pode ajudar na construgao de vantagem
competitiva?
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Unipabe

Estrutura de uma
Pesquisa Mercadoldgica

Oyetivo

Nesta Unidade, vocé analisara quais as estruturas de uma
Pesquisa Mercadologica, e, considerando suas diversas
finalidades, chegara a um consenso quanto a estrutura

basica, indispensavel para a aplicagao do método.







Introducao

Prezado estudante,
Todo trabalho de pesquisa, para ser executado com
competéncia, necessita de um plano ou planejamento
que garanta o rumo do trabalho e que defina os resul-
tados esperados, entre outros fatores.

Esse plano tem como objetivo principal direcionar os
trabalhos da equipe de pesquisa, esclarecendo seus
objetivos e permitindo que todos saibam qual foi o
passo anterior e qual sera o seguinte.

Nao existe uma Unica forma de estruturar uma pesqui-
sa ou mesmo o plano de pesquisa, pois isso depende
diretamente dos objetivos e do publico para quem a
pesquisa se destina.

Entdo, vamos entrar na Unidade 2 para estudar as
estruturas de uma Pesquisa Mercadoldgica e suas
finalidades.
Maos a obra.

egundo Kotler e Armstrong (1993, p. 78), o processo de pesquisa
de marketing consiste em quatro etapas

[...] definicao do problema e dos objetivos da pesquisa, desen-
volvimento do plano de pesquisa, implementagao do plano
de pesquisa e interpretacao e apresentacéo dos resultados.

Nesta Unidade, vamos estudar o desenvolvimento do plano de
pesquisa e na Unidade 3 veremos as duas etapas anteriores, a definicao
do problema e os objetivos da pesquisa.

Quanto ao desenvolvimento do plano de pesquisa, Kotler e Arms-
trong (1993) relatam que se trata do desenvolvimento de um plano mais
eficiente para reunir as informacoes necesséarias. Nessa etapa sao exigidas
decisdes importantes, sobre fontes de dados, abordagens e instrumentos de
pesquisa, coleta e andlise das informacoes e apresentacdo dos resultados,
que devem ser relevantes para as principais decisdes de marketing a serem
tomadas pela administracéo.
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A pesquisa de marketing apresenta caracteristicas similares a qual-
quer outro processo de pesquisa, em que esta ndo deve ser encarada como
um processo normativo, fixo, mas sim flexivel e adaptavel, em funcao do

objetivo que deve ser atingido.
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A partir desta Unidade, vocé comecara a desenvolver
a sua pesquisa de marketing, entao fique atento e dis-
cuta todas as dividas com seu tutor e com os colegas.

Vamos ver, entao, os elementos que compdem o projeto
de pesquisa.

0 Projeto de Pesquisa

Como visto, sabemos que nao ha apenas uma maneira de compor
um projeto de pesquisa, mas varios. Aqui vamos dar conta de uma estru-
tura basica, que vocé poderd trabalhar de acordo com as necessidades
especificas da sua pesquisa e do seu publico.

De acordo com a American Marketing Association (apud MATTAR,
2005, p. 45):

[...] apesquisa de marketing especifica a informacao necesséaria
destinada a esses fins, projeta 0 método para coletar informacoes,
gerencia e implementa o processo de coleta de dados, analisa
os resultados e comunica os achados e suas implicacoes.

Todas essas funcoes da pesquisa devem ser previstas no projeto.

Se a pesquisa de marketing segue a estrutura de uma
pesquisa de um modo geral, vamos aqui trabalhar ini-
cialmente com a percepcédo de Koche (1997), que sugere
um fluxograma de pesquisa desde a preparacao até a
apresentacao do relatério final, adotando alguns passos
que orientam e facilitam o trabalho dos pesquisadores.

28
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Deslandes (2002) afirma que é uma etapa exploratéria, e um dos
momentos mais importantes e decisivos do processo de investigacao. Se-
gundo o autor, a elaboracao de um projeto de pesquisa envolve ao mesmo
tempo trés dimensdes importantes que estao interligadas: a primeira trata
das regras cientificas para a construcao de um projeto, denominada de di-
mensao técnica, referindo-se a montagem de um instrumento; a segunda diz
respeito as escolhas do pesquisador, denominada de dimenséao ideoldgica,
definindo o que e como pesquisar; e, por Ultimo, a dimensao cientifica, a
qual serve para articular as duas dimensdes anteriores.

Castro (1978) destaca que a ordenacao das etapas corresponde
a uma sequéncia natural de investigagao em muitas pesquisas, mas que
a relevancia de cada etapa varia com a natureza individual da pesquisa.
Também destaca que o roteiro pode ser util como um controle ou como
uma lista de verificacao para a pesquisa, apesar de relutar em apresentar
um modelo, ja que, como explanam Cervo e Bervian (2002), o projeto
de pesquisa pode ser modificado, adaptando-se as novas contingéncias.

Esta Unidade € como uma diretriz, que pode e deve
ser adaptada a realidade a ser pesquisada, certo?

Um projeto de pesquisa deve conter informacgoes sobre diversos
aspectos e responder, de acordo com Rudio (apud DESLANDES, 2002),

a algumas questdes, como:
® O que pesquisar? (definicao do problema, hipéteses, base
tedrica e conceitual).
® Por que pesquisar? (justificativa da escolha do problema).
® Para que pesquisar? (propésitos do estudo, seus objetivos).
® Como pesquisar? (metodologia).
® Quando pesquisar? (cronograma).
® Com que recursos? (orgamento).

® Pesquisado por quem? (pesquisadores, orientadores).

A primeira etapa desse processo é chamada por Koche (1997) de

preparatéria, na qual o principal objetivo é definir o problema que sera
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Vamos estudar isso
com mais detalhe e
profundidade na pro-
xima Unidade.
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investigado. Essa etapa envolve a selecao do tema que sera desenvolvido,
delimitacao da parte a ser focalizada, revisao da literatura, construcao do
marco tedrico e construcao das hipéteses.

A escolha do tema, de acordo com o autor, deve estar condicio-
nada a existéncia de trés fatores. Primeiramente, o tema deve considerar
os interesses de quem o investiga; o segundo fator envolve a qualificacao
individual do investigador que deve escolher o tema que mais domina; e
o ultimo fator diz respeito a existéncia de fontes de consulta que estejam
ao alcance do pesquisador.

Em seguida, hé& a formulacéo do problema, que consiste em elaborar
a pergunta que a pesquisa se propoe a responder.

Uma vez formulado o problema, é necessario também, de acordo
com Richardson et al. (1985), que seja explicada a realizacao da pesquisa,
sua importancia, viabilidade e outros aspectos relevantes que justifiquem a
realizacao da pesquisa. Alguns autores até sugerem que seja apresentada
a justificativa antes do problema de pesquisa.

Feito isso, devemos iniciar a revisdo da literatura pertinente ao
tema proposto que sera investigado. Essa fase é obrigatéria em projetos
académicos e é o que garante fundamentagao aos resultados da pesquisa.
Em projetos de préatica, para empresas ou consultoria, ndo significa que
nao devemos buscar a teoria, entretanto essa etapa nao precisa aparecer
textualmente, sob pena de tornar o relatério extremamente extenso e

comprometer a sua leitura.

-

Observe que isso nao significa que os empresarios e 0s
consultores desprezem a teoria, porém o tempo deles é
demasiadamente restrito para que possam dar atencao
a isso. E sua tarefa, como pesquisador, “resumir” a
teoria durante a realizacao da pesquisa.

Segundo Koche (1997), o objetivo principal da revisdo da literatura
¢é aumentar o conjunto de informacoes e de conhecimento do investigador,
por meio de estudos ja realizados, servindo de base para a investigacao.

Por sua vez, a revisao de literatura envolve a documentacao bi-
bliogréfica, que, de acordo com Koche (1997), tem por objetivo acumular
e organizar as ideias relevantes ja produzidas, registrando-as de forma
sistematica para que seja mais facil o seu uso posterior.
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Para que haja clareza no estudo, é necessario que tenhamos a resposta
de como fazer, ou seja, a metodologia, que para Babbie (1998) trata-se de
analisar as forcas e as fraquezas de cada método, a fim de delimitar o que
melhor se enquadra a pesquisa.

Para Castro (1978), na escolha do método, devemos levar em
conta a relevancia das conclusoes, a clareza e a limpidez dos resultados,
o custo, a precisao, o tempo de duracéo, a disponibilidade de pessoal, o
equipamento e os aspectos éticos.

Sendo assim, podemos dizer que existe um desenho me-
todoldgico, ou seja, um tipo de pesquisa que serve para
cada situacao. Por isso, € importante que essa etapa seja
feita depois da definicdo do problema de pesquisa e ap6s
a delimitacao dos objetivos.

Babbie (1998) afirma que é necessario saber os propdsitos da pes-
quisa, ou seja, sua natureza — exploratéria, descritiva ou explicativa — pois
¢ na metodologia que devemos destacar e explicar os conceitos.

Ainda em relacéo a metodologia, Richardson et al. (1985) completam
que é necesséria a especificacao do plano de pesquisa, através da descri-
cao da coleta e do tratamento dos dados. E preciso especificar a amostra
e o plano de coleta de dados, bem como os procedimentos estatisticos ou
qualitativos a serem utilizados na anélise.

O préximo passo responderé a questao de quando fazer, ou seja,
o cronograma, no qual é importante tracar o tempo necesséario para a
realizacao de cada etapa proposta (DESLANDES, 2002).

Observe que é preciso ser muito cuidadoso para nao
estimar um prazo demasiadamente restrito, nem tor-
nar o prazo de entrega dos resultados muito longo,
inviabilizando a realizacdo da pesquisa.

A préxima etapa diz respeito aos custos e ao orcamento da pes-
quisa e, para Deslandes (2002), essa etapa é encontrada normalmente
em projetos que pleiteiam financiamento para a sua realizacao, e, se for o

caso, adequar o orgamento ao formato especifico da instituicao que sera
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Nao se preocupe, trata-
remos desse tema mais
adiante, trazendo defi-
nicoes de cada tipo de
pesquisa para ajuda-lo
nesta tarefa. Sugerimos
também que vocé resgate
0s conhecimentos que
adquiriu com a discipli-
na de Metodologia da
Pesquisa, pois eles serao
muito Uteis agora.
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financiadora. Podem ainda constar, caso hajam, as referéncias utilizadas,
bem como os anexos e apéndices.

Qualquer pesquisa para ser desenvolvida necessita de um projeto
que a oriente e que, em ultima instancia, tenha uma carta de intengoes
definindo com clareza o problema motivador da investigacao, o referencial
tedrico que a suportarad e a metodologia a ser empregada.

Todos esses elementos estardao presentes novamente no relatério da
pesquisa, narrados conforme foram efetivamente trabalhados e utilizados,
ao relatério serao adicionados os resultados e as conclusées obtidas na in-
vestigacao, bem como sugestoes para outras pesquisas sobre o mesmo tema.

A validade de elaborar um processo de pesquisa estd em proporcio-
nar ao pesquisador um planejamento do que serd executado, prevendo os
passos e as atividades que devem ser seguidos e também de proporcionar
condigbes para uma avaliagéo externa feita por outros pesquisadores ou

por quem é o cliente da pesquisa.

Do Projeto para a Acao

A Pesquisa Mercadolégica obedece, especificamente, a esse modelo
de projeto de modo geral. Zickmund (2006) apresenta um fluxograma de
como se da a transferéncia da pratica para a pesquisa.

Vimos até aqui como realizar o projeto de pesquisa e, agora, va-
mos ver no que as suas etapas diferem da realizagdo da pesquisa em si.
Na verdade, a diferenca esta basicamente no fato de que o projeto é o
planejamento da pesquisa e, quando partimos para a pesquisa, precisamos
complementar com os detalhes da realizacao dessas etapas, veremos quais

sao elas observando a Figura 2:
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Descoberta do problema
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L

Selegdo do
método

Escolha do projeto
de amostragem

Coleta de dados

L 2

Edigdo e codificagdo
dos dados

L 2

Processamento e analise
dos dados

L 2

Processamento e analise
dos dados

L 2

Elaboragdo do relatério
final

Figura 2: Fluxo da pesquisa de marketing I
Fonte: Adaptada de Zikmund (2006, p. 55)

E, entao, vocé conseguiu visualizar e entender todas as
etapas de uma pesquisa? Agora vamos compreender
cada uma dessas etapas.
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Lembramos que cada
uma dessas etapas sera
detalhada nas proximas
Unidades.
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A pesquisa de marketing normalmente esté relacionada a um caso
pratico, isto é, visa solucionar um problema real de uma organizacao. Por
isso, sua primeira etapa consiste na identificacdo de um problema real.
Entretanto, esse problema pode nao estar claramente explicito, como
normalmente ocorre. Em face disso, pode ser necesséria a realizacao de
uma pesquisa exploratéria, que serve para definir melhor o problema e,
assim, torna-lo mais objetivo. Caso o problema ja esteja claro, essa etapa
esta superada.

A terceira etapa ¢é a definicdo do problema e dos objetivos que
nortearao a pesquisa.

Definidos os objetivos da pesquisa, € possivel dar inicio a
selecao do método que sera aplicado, suas caracteristicas
e exigéncias. Essa selecao sera importante para que possa
ser feita a escolha do projeto de amostragem, que consiste
na escolha dos sujeitos de pesquisa. Estabelecida essa
etapa, é possivel iniciar a fase de coleta de dados, que
inclui a construcao de um instrumento para tal coleta, a
testagem e a aplicagdo entre os sujeitos de pesquisa.

A etapa seguinte consiste na edigao e codificacdo dos dados cole-
tados, que permitirdo o processamento e a andlise dos dados para a etapa
posterior, utilizando procedimentos compativeis com o método jé escolhido.

Finalmente, podemos iniciar a interpretacao das descobertas, de-
correntes da anélise de dados e que concluem os resultados, para depois
comecarmos a elaborar o relatério final, contemplando todas as informa-
¢oes obtidas.

Aaker, Kumar e Day (2004) incluem o projeto de pesquisa como
parte da estrutura de toda a pesquisa, logo apés a definicao dos objetivos,
porque, ainda segundo os autores, todas as defini¢cbes que vém na sequéncia
fazem parte do trabalho.

McDaniel e Gates (2006) possuem percepcao semelhante a de
Aaker, Kumar e Day (2004), como mostra a Figura 3:
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Dando
continuidade ao
trabalho

Criando o
projeto de
pesquisa

Escrevendo e
apresentando o
relatorio

Identificando e
formulando a
oportunidade/problema
de pesquisa

Escolhendo o
método de
pesquisa

Analisando os
dados

Selecionando o
procedimento
de amostragem

Coletando os
dados

Figura 3: Fluxo da pesquisa de marketing II
Fonte: Adaptada de McDaniel e Gates (2006, p. 26)

Outro ponto importante destacado por McDaniel e Gates (2006),
nesta figura, é a ultima etapa, que é a continuidade do trabalho. Isso
significa que a realizagdo da pesquisa nao encerra um processo, mas da
continuidade a ele.

Nesse contexto, podemos dizer que essa é a estrutura bésica de
uma pesquisa de marketing, que pode ter outras etapas intermediarias,
dependendo do caso, ou até mesmo subdivisdes dessas etapas expostas,
desde que sejam necessérias para o atendimento do objetivo da pesquisa.

Conclusao

Quando pretendemos desenvolver qualquer pesquisa, é preciso
que antes ela seja planejada. Esse planejamento é feito por meio de um
instrumento chamado projeto de pesquisa, em que estao estabelecidos seus
objetivos, o referencial teérico que o orienta e ainda qual a metodologia
empregada. Como projeto, tentamos prever como essas etapas ocorrerao
na pratica. Com a ado¢ao de um método eficiente e com um planejamento
adequado, os resultados obtidos sao mais precisos. O planejamento e a
execucao minuciosa de cada etapa do fluxograma da pesquisa atestam a
sua confiabilidade.

Esses itens também irdo compor o relatério de pesquisa, mas nesta

etapa descritos exaustivamente, acrescidos dos resultados e conclusoes
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obtidas na prética. Esse grau de detalhamento garante, além da confiabilidade
dos resultados da pesquisa, que outros pesquisadores possam replica-la,
em outros ambientes ou periodo de tempo, e fornece embasamento para
que sejam sugeridas outras pesquisas sobre 0 mesmo tema.
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Resumingo

Nesta Unidade, vimos o projeto de pesquisa e a importancia
da realizacdo de um planejamento. Discutimos todas as suas eta-
pas e também como esse processo € transferido para a realizacao
da pesquisa. Entendemos que as etapas sao importantes para
que sejam atingidos os objetivos propostos. Essas etapas séo a
descoberta do problema, a realizacao de pesquisa exploratoria,
a definicao do problema e dos objetivos, a selecado do método, a
escolha do projeto de amostragem, a coleta de dados, a edicao e
codificacéo dos dados, o processamento e analise dos dados, a
interpretacao dos resultados e a elaboragéo do relatdrio final. Enfim,
compreendemos que tais etapas sao basicas e podem ter outras

especificidades incluidas, dependendo do caso.

~  Muito bem, agora chegou o momento de vocé conferir o
que foi estudado nesta Unidade. Responda as atividades,
a seguir, e, se surgir alguma duvida, nao hesite, entre

em contato com o seu tutor, pois ele podera ajuda-lo
a encontrar as respostas.
Bom trabalho.
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ALNIdades de aprendizagem

. Quais sao as etapas que compdem um projeto de pesquisa?

Qual a importancia do projeto de pesquisa?
Como o projeto de pesquisa se relaciona com a realizacao da pesquisa?

Cite e explique quais as etapas que compdem uma pesquisa de
marketing.

Explique por que as etapas da pesquisa de marketing podem ser com-
plementadas.
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Unipabe

Concepcao da Pesquisa

Ogietivo

Nesta Unidade, vocé estudara o processo de concepgao
da pesquisa, desde a identificacdo do problema e a
delimitacao dos objetivos até a sua operacionalizacao,

que possibilita a continuidade da pesquisa.







Introducao

Prezado estudante,
Agora, partiremos para a primeira etapa pratica da
pesquisa, que € a concepgao da pesquisa em si. Essa »
etapa consiste na definicao do problema de pesquisa
e dos objetivos e € a base para as etapas seguintes.
Vamos ao trabalho, pois temos muito a aprender.
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Antes de iniciar o assunto sobre a parte pratica de uma pesquisa, é
importante ressaltar que é preciso definir um tema de pesquisa. Os temas
podem surgir da observacao do cotidiano, da vida profissional, do contato
com especialistas, enfim, é uma intencao imprecisa que nos “fisga” e nasce
de um desejo ou de uma curiosidade.

Varios fatores influenciam quando elegemos um tema, podem ser
fatores externos, como: interesse profissional, situacoes na empresa onde
trabalha, influéncia dos colegas, professores, acesso a informagao, retorno no
futuro e repercussao, entre outros. Ou fatores internos, como: curiosidade,
interesse, afinidade, seguranca, competéncia, identificacao, entre outros.

Desafiamos vocé a escolher o seu tema de pesquisa.
Quais os fatores que poderao influenciar na sua esco-
Ilha? Discuta isso com o seu tutor.

)

Depois de escolher o tema, a etapa seguinte é a definicao do
problema e dos objetivos, para tanto é necessario realizar uma anélise
cuidadosa, desse modo sera possivel tracar os objetivos da pesquisa para
ajudar a resolver o problema da empresa (KOTLER; ARMSTRONG, 1993).

41
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Nesta Unidade,
vamos abordar
a questao de
pesquisa e o
escopo sepa-
radamente.
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Se vocé nao se lembra o
que sao hipdteses, volte
e assista novamente as
aulas de Estatistica,
releia o livro-texto, pois
esses conhecimentos
serao muito importantes
nesta disciplina.
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Para Aaker, Kumar e Day (2004), o objetivo é composto de trés
elementos: a questao de pesquisa, o desenvolvimento de hipéteses e o
escopo ou limites da pesquisa.

Kerlinger (1980) define hipotese como sentencas declarativas,
testaveis, que relacionam de alguma forma as varidveis. Segundo o autor,
sao elas que dao ao pesquisador a capacidade de abstragao. O desenvol-
vimento de hipéteses esta diretamente relacionado a estatistica e, por isso,
nao vamos abordar aqui em profundidade.

Tanto a definicdo do problema quanto a dos objetivos
guiarao todo o processo de pesquisa e, por isso, €
importante que vocé dedique toda a sua atencao.

Definicao do Problema de Pesquisa

Essa etapa consiste na transformacao do tema em problema. Um
verdadeiro problema de pesquisa deve ser capaz de produzir compreensao
que forneca novos conhecimentos.

De acordo com Cervo e Bervian (2002), o problema é uma questao
que envolve intrinsecamente uma dificuldade teérica ou prética, para qual
devemos encontrar uma solucao. Deslandes (2002) complementa que o
problema decorre de um aprofundamento do tema, e é sempre individua-
lizado e especifico.

Kerlinger (1980, p. 35), na mesma linha, define problema como
“uma situacao necessitada de discussao, investigagéao, decisao ou solucao”
ou “uma questao que pergunta como as variaveis estao relacionadas”. Ker-
linger (1980) define variavel como algo que varia, ou seja, caracteristicas

a serem observadas e relacionadas.

Observe que as variaveis sao caracteristicas que podem
ser observadas ou medidas em cada elemento pes-
quisado, sob as mesmas condigoes. Lembra-se? Isso
voceé estudou no livro-texto da disciplina de Estatistica.
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Assim, o problema de pesquisa € uma indagacao, uma
pergunta que a pesquisa pretende responder. E importante
destacar que o problema de pesquisa é diferente de um
problema empresarial. Reflita sobre isso.

McDaniel e Gates (2006) afirmam que o problema de pesquisa é
orientado pela informagao, ou seja, implica determinar quais informagoes
sao necessarias e como podem ser obtidas. Como vimos, os problemas
de pesquisa sao restritos e especificos para que possam ser respondidos
pelos resultados da pesquisa. E diferente do problema de decisao gerencial
ou do problema detectado na empresa, que é orientado pela acao, pois
costuma ser amplo e geral. Entretanto, um problema empresarial pode se
tornar um problema de pesquisa (ou varios) desde que haja esfor¢o em
torna-lo objetivo e restrito.

Algumas perguntas podem auxiliar vocé na definicdo de um pro-

blema de pesquisa, tais como:

® Onde estao os vazios do conhecimento?

® O que esté faltando?

® O que pode ser construido?

® Onde estao as dificuldades?

® Quando o real nao coincide com o que esta escrito?

® Onde estao as contradicoes?

Na busca pela resposta a essas indagacoes podem ser
encontrados diversos problemas de pesquisa potenciais que
vocé deve escolher considerando critérios de viabilidade
de resposta, importancia, entre outros fatores.

Cervo e Bervian (2002) apresentam algumas vantagens de formular
um problema de pesquisa. A primeira delas é a de que ele delimita com
exatidao qual tipo de resposta deve ser procurado, isto é, norteia o que
deve ser investigado.

Outra vantagem é que leva o pesquisador a uma reflexao benéfica

e proveitosa sobre o assunto. No mundo empresarial, cujo tempo é escasso,
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Julgamento de valores - é
a atribuicao de valor a algo,
como definir se é certo ou
errado, bom ou ruim, feio ou
bonito, etc. Nao é cientifico,
pois é algo extremamente
pessoal. Por exemplo, o que
¢ bom para mim pode ser
ruim para vocé, e assim por
diante. Fonte: Elaborado pela
autora deste livro.
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o simples fato de alguém dedicar tempo a pensar sobre determinado assunto
ja pode trazer a tona questdes relevantes que nao tinham sido pensadas
anteriormente.

A definicao do problema também fixa roteiros para o inicio do
levantamento bibliogréafico e da coleta de dados e discrimina com preci-
sao os apontamentos que deverao ser tomados, tornando o restante da
pesquisa factivel.

Gil (1991) afirma que a formulacdo do problema envolve alguns

aspectos:

® Complexidade da questao — pode ser atenuada através de
estudo da literatura, discussao com pessoas conhecedoras do
assunto e experiéncias.

® O problema deve ser formulado como pergunta - facilita a
sua formulacdo e a identificacao por parte de quem consulta
0 projeto e/ou pesquisa.

® O problema deve ser claro e preciso — com a adocao desses
critérios é possivel melhorar o entendimento do problema e
facilitar a busca da solucao.

® O problema deve ser empirico — nao deve conter julgamento
de valores.

® O problema deve ser suscetivel de solucao — o processo para
resolucao do problema deve ser exequivel.

® O problema deve ser delimitado a uma dimensao viavel — pro-
blemas amplos dificultam ou inviabilizam sua execucao.

QOutro cuidado relevante é que o problema deve refletir o resulta-
do da pesquisa e, portanto, nao deve ter resposta SIM ou NAO. Se assim
fosse, o relatério de pesquisa seria tao somente essas respostas, que nao
representam o relacionamento das variaveis, como exposto anteriormente.

Tomando esses cuidados, vocé deve formular o seu préprio pro-
blema de pesquisa.

Vamos ver alguns exemplos?
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1. Qual a percepcao dos clientes da empresa “Sé Alegrias!” quanto a nova campanha de
marketing?

2. Quais as mudancas socioculturais percebidas pelos estudantes provenientes dos paises
do continente africano que estudam na UFSC?

3. Qual a opiniao dos estudantes de Administracdo da UFSC quanto a utilizacéo do mood/e
nas disciplinas presenciais?

4. Quais os fatores que influenciam no uso de sacolas ecolégicas pelos consumidores dos
supermercados de Floriandpolis?

5. Qual a aceitabilidade de abertura de uma empresa de jardinagem e servicos gerais na
regido central de Floriandpolis?

Quadro 3: Exemplos de problemas de pesquisa
Fonte: Elaborado pela autora deste livro

Como vocés podem ver, um problema de pesquisa consiste numa
indagacao bem especifica e delimitada, como afirmam Aaker, Kumar e
Day (2004). Para os autores, o problema de pesquisa pergunta qual infor-
macao especifica é necesséria para atingir seus propésitos. Se a pergunta
for respondida pela pesquisa, seus resultados terao validade no auxilio a
tomada de decisoes.

No primeiro problema apresentado, a resposta pode auxiliar em
um problema real da empresa de conhecer qual o impacto da sua nova
campanha de marketing entre os clientes.

Ja no segundo problema, é possivel ajudar a UFSC a desenvolver
acoes mais acertadas na integracao dos estudantes estrangeiros que chegam
anualmente. E o terceiro problema ajudaria a UFSC a compreender se seu
esforco na utilizagado do Ambiente Virtual moodle no ensino presencial tem
atingido os objetivos propostos.

O quarto problema de pesquisa poderia auxiliar os supermercados de
Florianépolis a tornar mais eficiente seu esforco em convencer seus clientes
a utilizar sacolas ecoldgicas, pois desenhariam campanhas de acordo com
os fatores reais que influenciam essa utilizacao.

E, finalmente, o quinto problema mostra uma pesquisa que pode dar

suporte a decisdo de um empreendedor em abrir ou ndo um novo negécio.

Essas sao apenas algumas possibilidades, pois o limite é
Imposto pela capacidade criativa dos pesquisadores, assim
como vocés. Sendo assim, observamos aqui as diversas
possibilidades de interacao entre a pesquisa de marketing
e a solucao de problemas praticos.
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Essa discussao rendeu muitas ideias do que pesqui-
sar? Discuta a viabilidade disso com seus colegas no
forum. Depois de discutir, nao se esqueca de registrar
0 seu problema de pesquisa, para poder realizar a sua
prépria Pesquisa Mercadolégica.

Vamos ver agora como o problema de pesquisa se
relaciona com os objetivos desta. Vamos 14?

Definicao de Objetivos

Se o problema de pesquisa é uma indagacao, podemos dizer que
0 objetivo da pesquisa é a resposta a essa pergunta.

Para Aaker, Kumar e Day (2004), o objetivo da pesquisa é uma
declaracao de quais informagbes sao necessérias e deve ser elaborado de tal
forma que a obtencao das informacoes assegure a satisfagdo do proposito
da pesquisa. Na determinacdo de um objetivo, podemos sintetizar o que
pretendemos alcangar com a pesquisa, por isso dizemos que o objetivo
tem forca de sintese.

Os objetivos da pesquisa se dividem em objetivo geral e objetivos
especificos. O geral € uma afirmagao que responde ao problema de pesquisa.
Ja os objetivos especificos sao passos, etapas que devem ser cumpridas,
nessa ordem, para que seja alcancado o objetivo geral. Assim, o objetivo
geral sera a sintese do que pretendemos alcancar, e os objetivos especificos
explicitardo os detalhes e serdo um desdobramento do objetivo geral. Os
objetivos especificos trazem dentro de si o sentido de intengao que guia o
olhar do pesquisador.

Os enunciados dos objetivos devem comecar com um verbo no
infinitivo e esse verbo deve indicar uma acao passivel de mensuracao. Aqui
¢é importante pensar no que cada verbo representa, que agao ele traduz,
para que reflita os resultados que pretende alcancar ou qual a contribuicéo
que sua pesquisa ira efetivamente proporcionar.

A Lingua Portuguesa apresenta uma infinidade de possibilidades,
como nos apresenta Fernandes (2008), em uma listagem de alguns verbos,

segundo o dominio cognitivo a que pertencem:
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Dominio 1: Conhecimento

Apontar; definir; enunciar; inscrever; marcar; nomear;
recortar; registrar; relacionar; relatar.

Dominio 2: Compreenséao

Descrever; discutir; explicar; expressar; identificar;
localizar; narrar; reafirmar; revisar; traduzir; transcrever.

Dominio 3: Aplicagao

Aplicar; demonstrar; dramatizar; empregar; esbocar;
ilustrar; interferir; inventariar; operar; praticar; tragar.

Dominio 4: Analise

Analisar; averiguar; calcular; categorizar; comparar;
contrastar; criticar; debater; diferenciar; distinguir;
examinar; experimentar; investigar; provar; verificar.

Dominio 5: Sintese

Compor; conjugar; coordenar; criar; erigir; esquematizar;
formular; organizar; planejar; prestar; propor.

Dominio 6: Avaliacéo

Avaliar; escolher; estimar; julgar; medir; selecionar;
taxar; validar; valorizar.

Quadro 4: Verbos para objetivos
Fonte: Adaptado de Fernandes (2008)

Numa listagem geral, elencada pelo autor, outros verbos de ob-

jetivos: analisar; determinar; delimitar; definir; compreender; conhecer;

relacionar; enumerar; distinguir; organizar; registrar; localizar; testar; capa-

citar; relatar; normatizar; reflexionar; desenvolver; esquematizar; discutir;

construir; constituir; configurar; explicar; elaborar; explicitar; documentar;

revisar; selecionar; discriminar; calcular; categorizar; diferenciar; diagramar;

examinar; ordenar; classificar; interpretar.

A apresentacao dessa lista ndo esgota as possibilidades,
mas certamente ajudaréa na elaboracgao dos objetivos da
sua pesquisa. Exercite sua criatividade e complemente
essa lista com verbos que vocé costuma utilizar.

Vamos ver os objetivos correspondentes aos problemas de pesquisa

apresentados anteriormente para clarear nossa discussao.
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OBJETIVO GERAL OsJETIVOS ESPECiFIcos

1. Analisar a per-
cepcao dos clien-
tes da empresa “So
Alegrias!” quanto a
nova campanha de
marketing.

a. ldentificar a percepcao dos clientes em relagdo as mudancgas
no produto;

b. Identificar a percepgao em relacdo as mudangas no prego;

c. Conhecer a percepcado dos clientes em relagdo as mudangas na
distribuicao; e

d. Conhecer como os clientes percebem as mudancgas na promogao.

2. Pesquisar as mu-
dancas sociocul-
turais percebidas
pelos estudantes
de paises do conti-
nente africano que
estudam na UFSC.

a. |dentificar quais as principais dificuldades de adaptacao encon-
tradas em relacao a aspectos culturais;

b. Identificar a diferenca dos métodos de ensino entre seu pais de
origem e o Brasil;

c. Identificar quais as dificuldades encontradas de adaptagéo refe-
rentes ao idioma;

d. Analisar a avaliacao dos estudantes africanos sobre a recepgéo
da UFSC e dos estudantes brasileiros; e e. ldentificar o motivo
da escolha de vir estudar no Brasil.

3. Verificar a opi-
niao dos estudantes
de Administragcao
da UFSC quanto
a utilizacao do
moodle nas disci-
plinas presenciais.

a. Verificar 0 acesso e a finalidade do uso da internet pelos estudantes
do curso de Administragéo;

b. Identificar os beneficios percebidos pelos estudantes no uso do
ambiente moodle; e

c. ldentificar as desvantagens percebidas pelos estudantes no uso
do ambiente moodle.

4. |dentificar que fa-
tores influenciam na
utilizacgo de sacolas
ecologicas pelos
consumidores dos
supermercados de
Floriandpolis.

a. |dentificar o perfil socioeconémico dos entrevistados;

b. Delinear um perfil de consciéncia ecologica dos entrevistados;

c. Analisar os motivos que levam as pessoas a usar sacolas ecoldgicas;

d. Verificar os motivos que levam as pessoas a nao usar sacolas
ecologicas; e

e. Descobrir o que levaria as pessoas que nao usam a usar sacolas
ecolégicas.

5. Analisar a aceita-
bilidade de abertura
de uma empresa
de jardinagem e
servigos gerais na
regiao central de
Floriandpolis.

a. Analisar a demanda dos clientes perante os servicos de jardina-
gem e servicos gerais;

b. Verificar a aceitabilidade de um seguro de jardinagem e servigos
gerais nas localidades;

c. Verificar a disponibilidade financeira para o servico de jardinagem
e servicos gerais nas localidades; e

d. Verificar a satisfacdo das pessoas com os servicos prestados
pela concorréncia.

Quadro 5: Exemplos de objetivos
Fonte: Elaborado pela autora deste livro
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Podemos perceber que os objetivos especificos dao maior deta-
lhamento ao objetivo geral, orientando as etapas que serao atendidas na
pesquisa.

OBJETIVO GERAL VARIAVEIS

1. Analisar a percepcao dos clientes da
empresa “Sé Alegrias!” quanto a nova
campanha de marketing.

Agora que vocé chegou até aqui, que tal determinar
os objetivos da sua pesquisa? Discuta o assunto com
seus colegas e tutor. Um exercicio bastante Util seria
identificar, no objetivo geral, quais as variaveis envolvi-
das, para toma-las como base tanto na fundamentacao
quanto na operacionaliza¢ao dos objetivos.

Percepcdo dos Clientes; Campanha de
marketing.

2. Pesquisar as mudancas socioculturais
percebidas pelos estudantes de paises do
continente africano que estudam na UFSC.

Mudangas sociais e culturais percebidas.

3. \Verificar a opiniao dos estudantes de
Administracdo da UFSC quanto a utilizacéo
do moodle nas disciplinas presenciais.

Utilizacao do moodle nas disciplinas pre-
senciais; Opiniao dos estudantes.

4. |dentificar que fatores influenciam na
utilizagao de sacolas ecolégicas pelos consu-
midores dos supermercados de Floriandpolis.

Fatores que influenciam na utilizagéo de
sacolas ecologicas.

5. Analisar a aceitabilidade de abertura

Aceitabilidade de abertura de uma empresa
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de uma empresa de jardinagem e servicos
gerais na regido central de Floriandpolis.

Quadro 6: Destacando as variaveis
Fonte: Elaborado pela autora deste livro

Como vocé pode ver, a maioria dos objetivos analisados apresenta
apenas uma variavel, mas pode ter mais do que uma, dependendo do caso.
Essas variaveis podem ser definidas de duas maneiras. A primeira
¢ atribuir um conceito, que segundo Zikmund (2006, p. 276) é “[...] uma

ideia generalizada sobre uma classe de objetos, atributos, ocorréncias ou
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processos”, ou seja, a definicao conceitual é a explicacao verbal do signi-
ficado de um conceito, e o define ou nao (ZIKMUND, 2006).

Para tornar esse conceito mensuravel, é preciso operacionalizar o
que sera discutido ainda nesta Unidade. Definido isso, é preciso justificar

a pesquisa, cComo veremos a segulir.

Justificativa

Nesta etapa, vocé ira refletir sobre “o porqué” da realizacao da pes-
quisa procurando identificar as razoes da preferéncia pelo tema escolhido
e sua importancia em relagao a diversos temas.

Para ajudar a realizar essa etapa, o pesquisador deve se indagar

da seguinte maneira:

® O tema é relevante e, se é, por qué?

® (QQuais os pontos positivos da abordagem proposta?

@ QQue vantagens e beneficios a pesquisa ird proporcionar?
® Quem demanda a pesquisa?

® QQuais sao as intengoes?

® QQuais as contribuigoes dos resultados da pesquisa?

- Observe que as respostas a tais questionamentos visam
colocar em relevo a importancia da pesquisa proposta.

~ Ajustificativa devera convencer os leitores, com relagao
a importancia e a relevancia da pesquisa proposta.

De acordo com Castro (1978), devem ser consideradas trés cate-
gorias para justificar um estudo: importancia, originalidade e viabilidade.
O autor se refere em sua obra a justificativa de uma tese (de doutorado),
entretanto, esses critérios podem ser aplicados a qualquer outro tipo de
pesquisa, guardadas as devidas proporcoes.
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Na mesma linha de raciocinio, Rudio (apud DESLANDES, 2002)
acrescenta algumas indagagoes que devem ser feitas na formulagao do
problema, quanto a originalidade e a relevancia (importéncia), se é ade-
quado para o autor, e se o problema tera possibilidade para tal investigacao
(viabilidade).

Vamos tomar esses critérios como norteadores, pois podem nao ser
os mais adequados, entretanto sdo os que estao disponiveis. O primeiro
deles é a importancia do trabalho, que esta estritamente ligada a sua rele-
véancia para a comunidade com questoes teéricas e devem ter seus estudos
continuados, além de temas novos que possam vir a interessar ou afetar
muita gente (MATTAR, 2005).

E importante lembrar que quando sao realizados trabalhos aca-
démicos, devemos pensar qual é o publico, quem recebera os resultados
dessa pesquisa e, entdo, chegaremos a trés publicos principais:

® Academia;
® Pesquisador; e

® Organizacao.

A Academia é composta por professores, estudantes e demais pes-
quisadores, que consumirao a pesquisa, interessados no tema. Esse publico
quer saber qual a importancia tedrica dessa pesquisa, qual a lacuna que

ela preenche e qual a sua contribuicao para a ciéncia de um modo geral.

Ja o pesquisador ou, no caso, o estudante, também tem
interesse na pesquisa, que pode ser de ordem tedrica, pela
simples curiosidade no tema, ou pratica, pois resolve um
problema no seu trabalho, Ihe garante projecao ou retorno
futuro, enfim, na importancia do seu desenvolvimento
como pesquisador.

E, por fim, a organizacao que é entendida como uma instituicao de
qualquer natureza, empresarial ou nao, que abre espaco para a realizacédo da
pesquisa. Toda instituicao que investe tempo e, em alguns casos, dinheiro
na realizacdo de uma pesquisa espera um retorno do seu investimento. A

importancia nesse caso deve descrever que retorno é esse.
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Ineditismo — qualidade do
que é inédito. Fonte: Houaiss
(2009).
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O segundo critério é a originalidade, que segundo Castro (1978)
é considerado original o tema cujos resultados tenham potencial surpreen-
dedor. Quando tratamos de uma tese de doutorado, que é o contexto no
qual Castro desenvolve seus estudos, podemos entender originalidade
como ineditismo. Ja no caso de pesquisa com outra finalidade, o ineditismo
nao é requerido, mas, sim, até que ponto a pesquisa pode trazer novas
informacoes, diferentes daquelas que ja estao de certa forma disponiveis.

E o terceiro critério é a viabilidade, que esté ligada a diversos fatores
de acordo com Mattar (2005), entre eles: o prazo, os recursos financeiros,
a competéncia do autor, a disponibilidade potencial de informacgoes e o
estado de teorizacao a esse respeito.

Para Cervo e Bervian (2002), esses fatores sao: a capacidade e a
formacao do pesquisador em realizar tal trabalho; o tempo e os recursos
financeiros imprescindiveis; e a importancia de considerar o levantamento
bibliografico necessério e disponivel para a realizacao de um bom trabalho.

Deixando claros esses fatores, qualquer pessoa que se interessar
pelo trabalho podera compreender os critérios que justificaram a pesquisa
e a sua realizagao e as motivagoes que a levaram a ser executada.

Por fim, é preciso delimitar o escopo da pesquisa e entao partir para

a segunda etapa, relacionada ao método.

Limitacoes da Pesquisa

As limitagoes da pesquisa, ou escopo do estudo, dizem respeito a
informagoes de até onde vao os resultados da pesquisa, a que realidade
se aplicam, até onde podem ser generalizados, enfim, sdo os limites da
pesquisa.

Com relacao as limitagdes da pesquisa, hd muita confusao, pois os
estudantes costumam entendé-las como lamentagoes e tentam explica-las

usando as seguintes desculpas:

® choveu durante a aplicagdo dos questionérios; ou

® o gerente da empresa se recusou a passar as informacoes
necessarias.
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Enfim, fatos que se ocorrerem nao limitam a pesquisa em si, mas
podem inviabilizar seus resultados. Esses fatos ndo devem ser relatados
aqui, mas precisam ser previstos antes da realizacao da pesquisa, com
objetivo de encontrar alternativas para que a pesquisa possa ser realizada.

Operacionalizacao de Objetivos

Essa etapa é fundamental para alimentar as etapas seguintes do
trabalho, pois é o que garante a mensurabilidade da varidvel a ser estudada.

Portanto, a definicao operacional é a explicacdao que da significado
a um conceito, especificando as atividades ou as operagdes necessarias
para medi-lo (ZIKMUND, 2006).

Vamos tomar um daqueles objetivos como exemplo, veja o Quadro 7:

OBJETIVO GERAL OsBJETIVOS ESPECiFIcos

Pesquisar as mudancgas socioculturais
percebidas pelos estudantes de paises do
continente africano que estudam na Univer-

Identificar quais as principais dificuldades
de adaptacao encontradas em relacdo a
aspectos culturais;

sidade Federal de Santa Catarina — UFSC. Identificar a diferenga dos métodos de ensino

entre seu palis de origem e o Brasil;

Identificar quais as dificuldades encontradas
de adaptacao referentes ao idioma;

Analisar a avaliagéo dos estudantes africanos
sobre a recepgao da UFSC e dos estudantes
brasileiros; e

Identificar o motivo da escolha de vir estudar
no Brasil.

Quadro 7: Objetivo geral e especificos
Fonte: Elaborado pela autora deste livro

Analisando os objetivos apresentados anteriormente, podemos ob-
servar que as variaveis sao as mudancas sociais e culturais, como exposto

nos objetivos especificos.

Quanto as mudancas culturais, elas sao mencionadas nos objetivos:
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® [dentificar quais as principais dificuldades de adaptagao encon-
tradas em relacdo a aspectos culturais;

® [dentificar a diferenca dos métodos de ensino entre seu pais
de origem e o Brasil; e

® [dentificar quais as dificuldades encontradas de adaptacao
referentes ao idioma.

Quanto as mudancas sociais, por sua vez, sdo mencionadas nos

objetivos:
® [dentificar quais as dificuldades encontradas de adaptacao
referentes ao idioma;

® Analisar a avaliacao dos estudantes africanos sobre a recepcao
da UFSC e dos estudantes brasileiros; e

® [dentificar o motivo da escolha de vir estudar no Brasil.

Feito isso, é preciso operacionalizar os objetivos especificos, trans-

formando-os em questionamentos mensurdaveis, por exemplo:

® [dentificar quais as principais dificuldades de adaptagao encon-
tradas em relacao aos aspectos culturais.

Desse objetivo podemos operacionalizar as “dificuldades de adap-

tacdo encontradas” como dificuldades relacionadas a:

® comida;
® moradia;
® musica; e

® vestimenta.

Enfim, vamos estudar agora os fatores relacionados a questao
cultural, isso deve ser feito com os demais objetivos especificos. Essa ope-
racionalizagao direciona a construcao do instrumento de coleta de dados
e permite que cada variavel seja mensurada, atendendo ao objetivo geral

da pesquisa.
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Conclusao

Essa etapa pode ser considerada o coracao da pesquisa, pois é aqui
que ela nasce efetivamente. Se essa etapa nao for bem dimensionada, a
pesquisa se tornara inviavel.

Portanto, a escolha do tema e a delimitacao do problema de pesquisa
é que dao inicio, ou um rumo, ao processo de investigacao para que seja
possivel se aprofundar no tema, seja qual for a linha de pesquisa tomada.

Esses itens, geralmente, constituem a introducdo do relatério de
pesquisa, com excecao da operacionalizagdo dos objetivos que normal-
mente aparece nos procedimentos metodoldgicos. Feito isso, vocé tem o
primeiro capitulo do seu trabalho praticamente pronto, faltando apenas
uma breve contextualizacao do tema de pesquisa.

E muito importante que voceé se dedique a essa etapa,
pois ela garante a qualidade do desenvolvimento de

todas as etapas seguintes, principalmente a escolha
do método a ser adotado que veremos na proxima
Unidade.

Resumingo

Nesta Unidade, determinamos todos os itens necessarios a
concepgao da pesquisa, que sdo a determinacao do problema de
pesquisa, do objetivo geral e dos objetivos especificos, a justificati-
va, as limitacbes da pesquisa e a operacionalizacdo dos objetivos.
Estudamos que esses elementos constituem a primeira etapa e
formam a base para o prosseguimento da pesquisa. E uma etapa
que exige muita atencéo, pois € a responsavel pelo direcionamento
de todas as etapas seguintes.
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- Chegamos ao final da Unidade 3, aqui, vocé estudou
sobre as etapas que compdoem uma Pesquisa Mercado-
l6gica. Esse € 0o momento de vocé conferir se entendeu
0 que estudou nesta Unidade. Caso tenha dlvida, reveja

0 objetivo da Unidade para ver se conseguiu atingi-lo,
do contrério, procure seu tutor, ele podera auxilia-lo
no que for necessario.

Bons estudos.
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ALNIAAAes de aprendizagem

Qual a relacao entre os objetivos e o problema de pesquisa?
Quais os critérios que compdem a justificativa de uma pesquisa?

O que deve conter a secao de limitagdes da pesquisa?

> w o=

Elabore seu problema de pesquisa e desenvolva o objetivo geral e 0s
especificos correspondentes.

5. Operacionalize os objetivos definidos no exercicio anterior.

56
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UnipaDE

Tipos de Pesquisa

Ogetivo

Nesta Unidade, vocé identificara os diversos tipos
de Pesquisa Mercadolédgica, resgatando conceitos
metodoldgicos e suas implicacées na coleta e analise
de dados.







Introducao

Prezado estudante,
Estamos iniciando a Unidade 4, agora vamos estudar
os tipos de Pesquisa Mercadolégica e conhecer seus
conceitos metodolégicos, além das implicactes que
ocorrem na coleta e na analise de dados. Prepare-se
para mais conhecimento.

que diferencia o conhecimento popular do cientifico é basicamente

o contexto metodolégico. Eo rigor na utilizacdo de procedimentos
metodoldgicos que dé validade cientifica a uma pesquisa.

Essa diferenciacéo é corroborada por Castro (1978), que distingue o
processo cientifico da observacao cotidiana pela preocupacao em controlar
a qualidade do dado e atencao ao processo utilizado em sua obtencao.

Peirce (apud CASTRO, 1978) define que a funcao da metodologia
é desobstruir as vias da investigacao. Ja Lakatos e Marconi (1991, p. 83)

conceituam método como:

[...] o conjunto das atividades sistematicas e racionais que,
com maior seguranca e economia permite alcancar o obje-
tivo, tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e
auxiliando as decisbes do cientista.

Enfim, é o método que tira uma pesquisa do “achismo’ e garante
que seus resultados sejam confidveis respondendo com credibilidade o
que a pesquisa propoe.

Em sentido genérico, método em pesquisa significa a escolha de
procedimentos sisteméticos para a descricao e explicacao de fenémenos.

Existem inimeras possibilidades, entao vocé pode rever o mate-
rial da disciplina de Metodologia da Pesquisa, pois vamos retomar alguns
conceitos desse material. As possibilidades apresentadas visam abranger
o que aplicamos frequentemente a pesquisa de marketing e, portanto, nao
excluimos possibilidades que por ventura nao estejam aqui.
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Arcabougo — capacidade para
produzir, criar, etc.; preparo,
envergadura. Fonte: Houaiss
(2009).
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Possibilidades Metodologicas

De um modo geral, podemos dizer que existem duas possibilidades
metodoldgicas para a realizacdo de uma pesquisa: a basica e a aplicada,
elas se diferem, essencialmente, pelo objetivo.

A pesquisa bésica, também chamada pesquisa pura ou pesquisa
fundamental, é movida pela curiosidade dos pesquisadores ou, como afirma
Castro (1978), é motivada principalmente pela curiosidade intelectual e tem
como objetivo a compreensao. Ela visa ampliar o.arcabouco de conheci-
mento cientifico em determinada é&rea, ou seja, preocupa-se apenas com
a ampliacao dos conhecimentos teéricos, sem preocupar-se em utiliza-los
na pratica (ANDER-EGG apud LAKATOS; MARCONI, 1990).

Por outro lado, a pesquisa aplicada visa resolver um problema real
aplicado a uma realidade. Segundo Castro (1978), é um estudo sistemético
que almeja a solugao de problemas concretos. Segundo Vergara (1997),
a pesquisa aplicada é fundamentalmente motivada pela necessidade de
resolver problemas concretos e tem, portanto, finalidade prética.

Como exemplo de pesquisa aplicada, Castro (1978) apresenta a
contribuicdo original que sao as pesquisas de cunho cientifico como os
diagnésticos, que requerem uma base tedrica sdlida, mas que tém como
objetivo resolver problemas praticos e empiricos.

{ Agora, vamos analisar a sua pesquisa: ela se enquadra
como aplicada ou basica? Discuta com seus colegas e
justifique sua escolha.

As demais possibilidades estéo relacionadas a abordagem, que pode
ser quantitativa ou qualitativa ou ainda uma combinacéo delas, e ao tipo
de estudo, que pode ser exploratério, descritivo ou causal. Vamos discutir
cada uma delas em separado.
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Abordagem

De forma bastante ampla, podemos dizer que ha duas possibilidades
de abordagem do problema: a qualitativa e a quantitativa.

A abordagem qualitativa surge, de acordo com Trivifios (1994), com
estudos antropolégicos a partir da andlise etnogréafica, com a percepcao de
que muitas informagdes nao podiam ser quantificadas, além da necessidade
de uma interpretacao mais ampla, que vai além do angulo quantitativo.

Na pesquisa qualitativa, o pesquisador participa, compreende e
interpreta os dados coletados na pesquisa (CHIZZOTTI, 2001). Assim, a
pesquisa qualitativa ganha profundidade.

As pesquisas qualitativas investigam as realidades sociais através da
compreensao e interpretacao dos significados humanos e seus processos
de construcao social (VERGARA, 1997; TRIVINOS, 1994). Nesse tipo de
pesquisa, o pesquisador vai a campo captar o fenébmeno em estudo a partir
de seu contexto e para entender a sua dindmica (GODQY, 1998).

Minayo (1994) complementa essa ideia quando relata que a pes-
quisa qualitativa visa responder a questdes particulares com um grau de
realidade que nao pode ser quantificado, ele trabalha com um universo de
significados, motivos, aspiracoes, valores e atitudes correspondendo a um
espaco mais profundo das relagoes, dos processos e dos fendmenos que
nao podem ser reduzidos a operacionalizacao de variaveis.

Dessa forma, Trivinos (1994) afirma que as hipéteses colocadas
nesse tipo de abordagem podem ser deixadas de lado e outras podem
surgir a partir de novas informacoes, também existe pouco empenho em
definir operacionalmente as variaveis, como vimos na Unidade 3, uma vez
que elas nao serao medidas, e sim descritas.

Portanto, de acordo com Trivinos (1994), o teor de qualquer en-
foque qualitativo que se desenvolva sera dado pelo referencial teérico no
qual se apoie o pesquisador. Johnson e Harris (2002) estdo de acordo com
tal proposicao, afirmando que o rigor da pesquisa qualitativa depende da
estrutura tedrica e que essa estrutura deriva frequentemente de pesquisas
qualitativas.

Essa natureza de pesquisa foi pouco explorada pelo marketing ao
longo do tempo e ganha importéncia e reconhecimento especialmente nas

ultimas duas décadas.
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Etnografia — Etno signifi-
ca, em grego, povo, raga
ou grupo cultural. Grafia
significa escrita. Etnografia
¢ uma subdisciplina da
antropologia descritiva que
dedica-se a compreender
crencgas, valores, desejos
e comportamentos dos su-
jeitos por meio de uma
experiéncia vivida. Fonte:
Brandao (2010).
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A escolha por esse tipo de pesquisa influencia e é influenciada pela
elaboracao do problema de pesquisa. Enquanto a pesquisa quantitativa
se preocupa com causas e consequéncias, a qualitativa tem a funcao de
descrever, pois se preocupa com as caracteristicas, compara e prescreve.

Nesse sentido, Richardson (1989) nos coloca que esse tipo de estudo
deve ser realizado quando o objeto da pesquisa for uma situagao complexa
ou extremamente particular. Portanto, podem descrever a complexidade de
determinado problema, analisar a interacao de certas variaveis, compreender
e classificar processos dindmicos vividos por grupos sociais, contribuir no
processo de mudanca de determinado grupo e possibilitar o entendimento
das particularidades do comportamento dos individuos.

Ambos os métodos, qualitativo e quantitativo, devem cumprir
critérios de confiabilidade e validez para garantir seu carater cientifico
(RICHARDSON et al., 1989). Retomando alguns aspectos, Johnson e
Harris (2002) chamam a atencao para outros fatores: estar receptivo a
surpresas quanto aos resultados, e estar preparado para trabalhar com
grande volume de dados.

No marketing, seu uso estd mais voltado para o comportamento
do consumidor. Cahill (apud VIEIRA; TIBOLA, 2005) aponta algumas
possibilidades nesse sentido: alcancar a compreensao de determinadas
razoes, determinar o grau de preferéncia dos consumidores em relagao a
marcas concorrentes, descobrir motivagoes subjacentes, desenvolver uma
compreenséao inicial de um problema, dentre outras.

Vieira e Tibola (2005) lembram que ao realizar a pesquisa qualitativa
o pesquisador deve considerar os aspectos éticos e respeitar o entrevistado,
principalmente no que tange a protecao do anonimato do participante e
a manutencao de todas as afirmacgoes e promessas feitas para assegurar
sua participacao.

Dessa forma, podemos afirmar que as pesquisas qualitativas sao
compostas de ciéncia e arte, a primeira quando se apresenta de forma
sistematica, analitica, rigorosa, disciplinada e de perspectiva critica e a
segunda pelo seu carater exploratério, metaférico, introspectivo e criativo.

Segundo Trivinios (1994), a pesquisa qualitativa nao nega a quan-
titativa, pois elas podem acontecer independentes ou mesmo se comple-
mentar, dependendo do caso. Para Richardson et al. (1989), o aspecto
qualitativo pode estar presente até mesmo nas informacgoes colhidas por

estudos essencialmente quantitativos.
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Vamos entdo a definicdo da pesquisa quantitativa.

Figue atento!

Se a pesquisa qualitativa se destaca, como ja falamos, pela profun-
didade, a quantitativa tem como caracteristicas marcantes a abrangéncia
e a representatividade.

Como o préprio nome indica, a pesquisa quantitativa consiste no
emprego da quantificacao tanto na coleta quanto no tratamento dos dados,
por meio de técnicas estatisticas (RICHARDSON et al., 2007).

Para o autor, esse tipo de estudo deve ser conduzido quando o
pesquisador deseja obter melhor entendimento do comportamento de

diversos fatores e elementos que influem sobre determinado fenémeno.

A pesquisa quantitativa utiliza largamente a Estatistica
e € regida pelas suas normas. Como vocé ja cursou
essa disciplina, ndo vamos nos alongar muito nessa
questao. Se ainda tiver duvidas, consulte seu tutor e
reveja seu material.

Para que vocé conheca bem essa pesquisa, é importante destacar
alguns aspectos inerentes a essa abordagem. Minayo e Sanches (1993)
colocam que quanto mais complexo for o fendmeno a ser pesquisado,
maior devera ser o esfor¢o para chegarmos a uma quantificagao adequada.
Isso ocorre, em parte, porque algumas atividades sao por si sé dificeis de
serem mensuradas e quantificadas e, também, porque algumas descricoes
matematicas e estatisticas se apresentam excessivamente complicadas para

que tenham algum valor pratico.

Outro ponto importante que os autores destacam é que,
nesse tipo de pesquisa, 0 pesquisador deve possuir uma
consideravel habilidade para julgar quais fatores sao de fato
relevantes para um determinado problema de pesquisa.
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Leia mais sobre Esta-
tistica Indutiva em:
<http://www.somate-
matica.com.br/estat/
basica/pagina2.php>.
Acesso em: 24 jul.
2013.
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Nesse contexto, o pesquisador se defronta com o conflito de decidir
entre o que seria ideal coletar e o0 que é possivel manipular de dados, de-
vido ao espaco de tempo, volume de recursos, equipe, enfim, em virtude
da disponibilidade para essa pesquisa.

Uma limitagao da pesquisa cientifica é a representatividade, como
nos mostram Minayo e Sanches (1993, p. 241):

Todos nés sabemos que caracteristicas individuais tais como
peso, altura, pressao arterial, taxas de componentes bioquimicos
no sangue, resposta a estimulos externos, etc., variam entre
individuos de um grupo num dado instante e, num mesmo
individuo, de instante para instante. Ordem e regularidade s6
podem ser estabelecidas, de forma aproximada, em termos
médios e sobre um grande nimero de individuos.

A grande potencialidade que nos apresentam os procedimentos
estatisticos de anélise de dados consiste na possibilidade de estabelecer
inferéncia estatistica, que é a extrapolacao das medidas obtidas em uma
amostra para a populacao, por meio da Estatistica Indutiva.

Segundo Costa Neto (1994), o objetivo da Estatistica Indutiva é
o de tirar conclusoes sobre populacoes com base nos resultados observa-
dos em amostras extraidas dessas populacoes. O préprio termo indutivo
decorre da existéncia de um processo de indugao, isto é, um processo
de raciocinio que, partindo do conhecimento de uma parte, ou de uma
amostra, sao tiradas conclusdes sobre a realidade no todo.

O que devemos, entao, é obter resultados sobre as populacoes a
partir das amostras, informando também qual a precisdo desses resultados
e se podemos confiar nas conclusoes obtidas.

Mas isso nao é tudo! Saiba que ainda existe a possibilidade
de uma abordagem mista, ou seja, qualitativa e quanti-
tativa, dependendo da complexidade e da forma como o
problema se apresenta. Caso seja necessario, vocé pode
fazer uma combinacao de métodos, pois uma abordagem,
definitivamente, nao exclui a outra.
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Qual abordagem vocé dara a sua pesquisa? Quantitativa?
Qualitativa? Mista? Defina e discuta as razdes da sua
escolha com seus colegas e com seu tutor.

Vamos agora discutir as possibilidades de tipos de pesquisa. E
importante destacar desde ja que essas abordagens sdo compativeis com
qualquer tipo de pesquisa, lembrando apenas que vocé pode dar prioridade

a um ou a outro, considerando suas vantagens e desvantagens.

Tipos de Pesquisa

O tipo de pesquisa n&o esta subordinado a escolha da possibilidade
metodoldgica. Todos podem ser feitos tanto na pesquisa basica quanto na
pesquisa aplicada.

A escolha do tipo de pesquisa é altamente influenciada pelo grau
de incerteza do problema de pesquisa. Disso também depende o grau de
precisao da resposta dada aos objetivos.

Zickmund (2006) explica essa relagao por meio da seguinte ilustracéo:

Certeza

Nossas vendas estdo caindo, Que perfil de pessoa estd comprando Os compradores adquirirdo
ndo sabemos o porqué. nosso produto? mais de nosso produto em
Quem esta comprando do nosso uma nova embalagem?
Situagdo possivel concorrente?
As pessoas estariam Que caracteristicas os compradores Qual das duas campanhas
interessadas em nossa nova preferem em nosso produto? de propaganda é mais eficaz?

ideia de produto?

Figura 4: Tipos de pesquisa de marketing
Fonte: Adaptada de Zickmund (2006)

A Figura 4 mostra a relacao entre a ambiguidade do problema e o
tipo de pesquisa correspondente. Vamos ver as particularidades de cada
tipo de pesquisa separadamente.
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Cabe destacar que, como vocé viu na disciplina de
Metodologia da Pesquisa, os tipos de Pesquisa Mer-
cadologica seguem a classificagao de Triviios (1994)
e Zanella (2006). Entao nao fique ai parado, busque
sua apostila e revise o conhecimento adquirido.

{

Pesquisa Exploratéria

A pesquisa exploratéria, como vimos, é aquela conduzida quando

h& ambiguidade absoluta do problema de pesquisa. Nesse contexto, ela
serve para auxiliar na definicao e na “descoberta” do problema de pesquisa.

Malhotra (2006) classifica esse tipo de pesquisa de marketing como

pesquisa para identificacdo de problemas, que para ele sdo as pesquisas
realizadas para ajudar a identificar problemas que talvez ndo aparecam na
superficie, mas que existem ou poderao existir no futuro.

Os estudos exploratérios permitem ao investigador aumentar seu

conhecimento em torno de determinado problema.

O pesquisador parte de uma hipétese e aprofunda seu estudo
nos limites de uma realidade especifica, buscando antecedentes,
maior conhecimento para, em seguida, planejar uma pesquisa
descritiva ou de tipo experimental. [...] Pode ocorrer também
que o investigador, baseado numa teoria, precise elaborar
um instrumento, uma escala de opinido, por exemplo, que
cogita num estudo descritivo que esta planejando. Entao o
pesquisador planeja um estudo exploratério para encontrar
os elementos necessarios que lhe permitam, em contato com
determinada populacéo, obter os resultados que deseja (TRI-
VINOS, 2006, p. 109).

Essa pesquisa é usada para que ao final, ou seja, depois da realizacédo

da pesquisa, a conclusdo seja um problema de pesquisa claro e definido,

para que outra pesquisa seja realizada com vistas a solucao do problema.
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Pesquisa Descritiva

A pesquisa descritiva é conduzida quando existe um problema claro,
nao resolvido, ou seja, quando ha incerteza.

Esse tipo de pesquisa é chamado por Malhotra (2006) de pesquisa
para solucéo de problemas — sao pesquisas que ajudam a resolver problemas
especificos de marketing, como, por exemplo: as pesquisas de segmentagao
(determinar base de segmentacao, estabelecer potencial e sensibilidade do
mercado para varios segmentos, selecionar mercados-alvo e criar perfis
de estilo de vida e caracteristicas demogréficas, de midia e de imagem do
produto); pesquisas de produto (testar conceitos, testes de embalagens,
posicionamento e reposicionamento da marca); pesquisa de preco (im-
portancia do preco na selecao da marca, elasticidade, demanda/preco,
resposta a alteracoes de preco); pesquisa promocional (relacionamento
de promocao de vendas, decisdes sobre midia, avaliacdo da eficacia de
propagandas) e; pesquisa de distribuicao (tipo de distribuicao, atitudes dos
membros do canal, localizagao de pontos de varejo e atacado).

Assim, para Castro (1978), as pesquisas descritivas se limitam a
uma descrigao pura e simples de cada uma das variaveis, podendo ser
conduzidas em diferentes niveis de abstracdo ou generalizacao.

Na pesquisa descritiva sao respondidas questdes como: quem, o
que, quanto, quando e onde. Nesse sentido, expde caracteristicas de de-
terminada populacao ou de determinado fenémeno (VERGARA, 1997).

Ja Mattar (2005) chama de pesquisas conclusivas descritivas, que
sao caracterizadas por possuirem objetivos bem definidos, procedimentos
formais, sdo bem estruturadas e dirigidas para a solucao de problemas ou
avaliacao de alternativas de curso de acado. Para sua realizacao, o pesqui-
sador precisa saber exatamente o que pretende com a pesquisa, ou seja,
quem e/ou o que deseja medir, quando e onde o fard, como o fara e por
que devera fazé-lo.

Segundo Mattar (2005), essa pesquisa é utilizada para:

® descrever as caracteristicas de grupos;

® cstimar a proporgao de elementos em uma populagao especifica
que tenha determinadas caracteristicas ou comportamentos; e

® descobrir ou verificar a existéncia de relacao entre variaveis.
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Espria — de esprio, hipoté-
tico. Fonte: Houaiss (2009).
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Sendo assim, podemos afirmar que as pesquisas descritivas sao as
mais utilizadas na drea de marketing, pois a maioria delas busca compreender

o ambiente que cerca as organizagdes e, por que nao, seu ambiente interno.

Pesquisa Causal

Ja a pesquisa causal é aquela na qual temos certeza absoluta do
problema de pesquisa. Também é chamada de pesquisa experimental. Seu
objetivo principal é comprovar uma relagéo de causa e efeito. No marke-
ting, ela é pouco usual, pois em pesquisa social é muito dificil encontrar
essa “certeza”. Nesse caso, 0 que vemos sao quase experimentos, em que
a rigorosidade da relacdo de causa e efeito ndo é tao intensa.

De acordo com McDaniel e Gates (2006), sao estudos que exami-
nam se uma variavel define (gera ou determina) o valor de outra variavel.
Portanto, enquanto uma pesquisa descritiva pode sugerir que duas variaveis
parecem estar associadas, a pesquisa causal visa encontrar uma relacéo
de causalidade.

Sendo assim, os autores determinam critérios para que uma pesquisa

seja considerada causal, para tanto é necessario que:

® Haja uma sequéncia temporal, ou seja, que a ordem dos eventos
causais seja apropriada, pois, primeiro, h4 uma mudanga na
causa que gera um efeito posterior.

® Exista uma variagao simultanea, isto €, o grau com que uma
causa e um efeito presumidos variam concomitantemente.

® Tenha a possibilidade de associacao esptria, que significa que
outras varidveis podem influenciar na relagao causal.

A pesquisa causal implica basicamente separacao de dois grupos
similares, em que, sob controle das variaveis que os influenciam, haja
uma alteragdo em uma varidvel em um dos grupos e sejam monitorados
os efeitos em ambos os grupos, para verificar se aquela modificacao pro-
duziu efetivamente o efeito no grupo analisado, comparando-se com o
outro. Esse segundo grupo é denominado grupo de controle, pois nao
h& nenhuma modificacdo nele, mas seu monitoramento é feito apenas
para que possamos inferir que realmente foi a modificacao realizada que

produziu o efeito e nao outra variavel interveniente.
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Cientificamente, seu uso é muito restrito nas Ciéncias Sociais, pois
o campo de pesquisa se torna extremamente dificil, uma vez que implica
controle total das variaveis.

Que tipo de estudo é mais adequado a sua pesquisa? -
Reflita sobre isso.

Conclusao

Esses sdo os trés tipos bésicos de pesquisa, porém ainda existem
autores que a partir disso delineiam outros tipos de pesquisa, que estao
relacionados, em sua maioria, as fontes de dados e serdo tratados na
Unidade seguinte.

Uma pesquisa pode se enquadrar em mais de uma dessas classifica-
¢oes, considerando que seu resultado pode ocorrer em etapas de pesquisa,
seguindo métodos complementares. Por exemplo, podemos conduzir uma
pesquisa com uma etapa exploratdria e, a partir dos seus resultados (par-
ciais), realizar outra etapa descritiva.

Observe que o importante é compreender e utilizar o \
método cientifico como fundamento para que os resul-
tados da pesquisa possam ser considerados confiaveis,
como se espera que eles sejam.

Periodo 6
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Resumingo

Nesta Unidade, vimos quais as possibilidades metodoldgi-
cas de uma pesquisa de marketing, desde a diferenciacao entre
a pesquisa bésica e aplicada até as abordagens quantitativa e
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qualitativa e ainda os tipos de pesquisa exploratéria, descritiva e

causal. Cada tipo de pesquisa tem particularidades e se adapta
melhor a um determinado problema de pesquisa, sendo necessario
analisar cada caso.

-

Entdo, chegamos ao final de mais uma Unidade, este é
o momento de vocé conferir o que estudou aqui. Para
ver se vocé entendeu o assunto abordado, realize as
atividades propostas a seguir. Caso tenha duvida, entre
em contato com o seu tutor pelo Ambiente Virtual de
Ensino-Aprendizagem.

Bons Estudos.

L

ALNIAAdeS de aprendizagem

Qual a diferenca entre a abordagem quantitativa e a qualitativa?
O que caracteriza uma pesquisa exploratoria?
Quais as implicagdes de uma pesquisa descritiva?

Por que as pesquisas causais sao raras na Administracao?

ok W o=

Classifique a sua pesquisa quanto ao tipo, as possibilidades metodolégicas
e a abordagem.

70
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UnipabEe

Preparacao para o
Trabalho de Campo

Oyetivo

Nesta Unidade, vocé entendera a etapa de pré-execucao
do projeto de pesquisa, que consiste na preparacao da
saida de campo para coletar os dados necessarios para

a realizacao da pesquisa.







Introducao

Caro estudante,
Apds definir o objeto de estudo, é necessario sele-
cionar as formas de investigar esse objeto. Assim,
depois de definir o tema e o problema de pesquisa, 0
pesquisador deve ir a campo buscar a solucao para o
seu problema e, principalmente, responder aos obje-
tivos propostos.

Ir a campo, em linguagem académica, significa ir onde
os fatos acontecem, ou seja, verificar empiricamente a
realidade. A forma como isso é observado devera estar
coerente com o tipo eleito de pesquisa e abordagem,
conforme vimos na Unidade anterior.

Entdo, vamos arregacar as mangas e ir a campo.
Bons estudos!

v’

e acordo com Cruz Neto (2002) e Vergara (1997), a coleta de da-
dos, ou trabalho de campo, deve estar ligada ao tema estudado de

modo a identifica-lo e permitir a melhor realizacao da pesquisa, ja
que se trata de um confronto entre a teoria e a realidade dos atores sociais.

Com base em Minayo (apud CRUZ NETO, 2002, p. 53):

[...] concebemos campo de pesquisa como o recorte que o
pesquisador faz em termos de espaco, representando uma
realidade empirica a ser estudada a partir das concepcoes
tedricas que fundamentam o objeto da investigacao.

Além desse recorte espacial, podemos observar que o lugar primor-
dial é ocupado pelas pessoas, denominadas atores sociais do evento. Para
a entrada do pesquisador no campo, algumas etapas devem ser seguidas,
como aproximar-se das pessoas e apresentar os objetivos do estudo aos
grupos envolvidos, compreender que o campo é uma possibilidade de
novas revelagoes e, também, que é vital considerar a base tedrica, ja que

o fenémeno nao é autoexplicativo.
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Trabalho de campo - ¢é
uma parte de um experi-
mento cientifico, ou seja,
uma atividade realizada por
pesquisadores no local onde
o fendmeno estudado ocor-
re. Engloba a coleta e/ou
registro de dados, caracte-
res, informacoes relativas
ao fendbmeno ou ao objeto
de estudo. O trabalho de
campo se diferencia das ati-
vidades realizadas dentro de
um laboratério de pesquisa.
Fonte: Elaborado pela autora
deste livro.
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Entdo veja bem, depois dos dados coletados e de seu
contexto identificado, vocé terd em maos os elemen-
tos para a analise, e chega a hora dos tao esperados
resultados, isto €, a resposta para seu problema de
pesquisa.

~
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Trabalho de Campo

Para Cruz Neto (2002), o trabalho de campo se apresenta como
uma possibilidade de conseguirmos nao s6 uma aproximacao com aquilo
que desejamos conhecer e estudar, mas também de criar um conhecimento,
partindo da realidade presente no campo.

O trabalho de campo inclui basicamente quatro estratégias de
pesquisa: pesquisas de levantamento, pesquisas de observacao, estudos
de caso e pesquisa de dados secundarios.

Essas estratégias nao sao opositoras daquelas apresentadas na
Unidade anterior, mas sao, digamos, “subclassificagbes”, pois especificam
as anteriores, principalmente as exploratérias e descritivas. Podemos até
afirmar que derivam delas, como mostra a Figura 5:

Levantamento

Dados secundarios

Estudos de caso

Observagdo

Figura 5: Relacao entre os tipos de pesquisa a serem analisados
Fonte: Elaborada pela autora deste livro

Veremos cada uma dessas estratégias separadamente, pois certa-
mente existem muitas outras estratégias possiveis, portanto, trabalharemos
aqui aquelas que sao mais utilizadas nas Pesquisas Mercadoldgicas.
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Pesquisas de Levantamento

As pesquisas de levantamento sao aquelas que coletam dados pri-
marios em que a informagao é obtida diretamente com os respondentes,
por meio da comunicacdo com uma amostra representativa de pessoas.
Sendo assim, trata-se de uma pesquisa com abordagem eminentemente
quantitativa.

De acordo com Stevenson (2001), a amostragem envolve o es-
tudo de apenas uma parte dos elementos de um dado grupo. A finalidade
da amostragem ¢é fazer generalizacoes sobre todo um grupo sem precisar
examinar cada um de seus elementos. Essa parcela do grupo examinada é
chamada amestra, e o grupo todo, do qual é extraida a amostra, é chama-
do populacao ou universo. Os elementos que compoem uma populagao
podem ser qualquer coisa que possa ser mensurada, contada ou ordenada.

Na prética, Stevenson (2001) explica porque quase sempre a amos-
tragem é preferivel ao censo. A populacao pode ser infinita, o que tornaria
0 censo impossivel, pois os testes podem apresentar carater destrutivo,
isto é, os elementos testados sao destruidos no ato do experimento, além
disso, o custo de um censo pode ser considerado invidvel, por ser muito
elevado, e a precisdo pode ser prejudicada no caso de uma populagao
muito grande, porque envolve muitos coletores de dados, dificultando a
coordenacao e o controle, e hé ainda o tipo de informacéo, em que uma
amostra poderia proporcionar a coleta de um nimero maior de dados em
menos tempo e com um custo menor.

Retomando brevemente, Costa Neto (1994) afirma que uma po-
pulacao é um conjunto de elementos com pelo menos uma caracteristica
comum. Essa caracteristica comum deve delimitar quais os elementos que
pertencem a populacao e quais os que nao pertencem. Em qualquer estudo
estatistico temos sempre em mente pesquisar uma ou mais caracteristicas
dos elementos de alguma populacdo. Os dados que observaremos, na
tentativa de tirar concluses sobre o fendémeno que nos interessa, serao
referentes a elementos dessa populacao.

De acordo com Costa Neto (1994), nao basta saber descrever
convenientemente os dados da amostra ou dominar perfeitamente as téc-
nicas estatisticas para que seja possivel executar, com éxito, um trabalho
estatistico completo. Antes de tudo, é preciso garantir que as amostras
que serao usadas tenham sido obtidas por processos adequados. Se erros

grosseiros forem cometidos no momento de selecionar os elementos da
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Censo — conjunto dos dados
caracteristicos dos habitan-
tes de uma localidade ou
pafs, para fins estatisticos;
recenseamento. Fonte: Hou-
aiss (2009)
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amostra, o trabalho todo ficard comprometido e os resultados finais serdo
provavelmente bastante incorretos. Devemos, portanto, tomar especial

cuidado quanto aos critérios usados na selecao das amostras.

Veja bem, o que é necessario garantir, em suma, €
que a amostra seja representativa da populacéo. Isso

significa que a amostra deve possuir as mesmas ca-
racteristicas basicas da populagao, no que diz respeito
a(s) variavel(is) que desejamos pesquisar.

Neste momento, ndo vamos entrar na questao de como calcular
uma amostra representativa, pois vocé ja viu isso na disciplina de Estatistica.
Caso nao se lembre, volte e releia seu material e, se ainda tiver dividas,

consulte seu tutor.

Outro aspecto importante esté relacionado com os erros que podem

. Erro de ndo
resposta

incorrer no processo de pesquisa.

Erro do
respondente

Falsificagdo
deliberada

Erro

ori Viés de
aleatdrio de ~

amostragem resposta

Deturpagao
Erro inconsciente

sistematico
(viés)

Figura 6: Categorias de erros de levantamento
Fonte: Adaptada de Zickmund (2006, p. 172)
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O erro aleatério de amostragem é aquele relacionado aos procedi-
mentos estatisticos e & amostragem. E calculavel e nao vamos dar énfase
a ele aqui, pois ja foi visto na disciplina de Estatistica.

O foco sao os erros sistematicos, também chamados de viés de
pesquisa. Tais erros podem ser evitados e controlados e, por isso, exigem
a atencao do pesquisador. Sao baseados em duas fontes principais: os
respondentes e a equipe de pesquisa.

Quanto aos erros do respondente, podemos considerar os erros
de néao resposta, que é quando os respondentes se recusam a responder
ou quando nao podem ser acessados por algum motivo. Podemos ainda
considerar o viés de resposta que é quando, deliberadamente ou incons-

cientemente, a resposta ndo condiz com a realidade.

Quanto aos erros administrativos, oriundos da equipe
de pesquisa, podemos citar 0s erros no processamento
desses dados, ou seja, na sistematizacao e na tabulacao
para posterior analise, os erros na selecao da amostra em
si, 0s erros advindos do entrevistador, quando ele muda
a maneira de fazer a pergunta ou provoca outra situagao
gque possa incorrer em erros nos resultados ou ainda a
fraude do entrevistador, quando ele forja questionarios
respondidos, ou quando assinala pelo respondente, ou
qualquer outra forma de fraude.

Cuidado, pois esses erros podem originar outros tantos,
por isso podem ser evitados caso o planejamento da
pesquisa seja bem realizado e a pesquisa seja condu-
zida com total atencéo e cuidado. E muito importante

conhecer as possibilidades de erro, pois sua ocorréncia
pode invalidar todo o resultado da pesquisa. Preste
atencao nisso!

Periodo 6
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A pesquisa de levantamento é o método mais utilizado em pesqui-
sas de marketing, pois, segundo Zickmund (2006), é uma forma rapida,
barata, eficiente e precisa de avaliar a informagao sobre uma populacao;
com base no que ja falamos na Unidade 1, a melhor maneira de descobrir
0 que os clientes querem é perguntando a eles.

A seguir, vocé conhecera a pesquisa de observacao, entao vamos
ao trabalho.

Pesquisa de Observacao

E um processo sistemético de registro dos padroes de comportamento
de pessoas, objetos e ocorréncias, tais como testemunhados (ZICKMUND,
2006). Esse tipo de pesquisa é muitas vezes confundido com uma simples
observacao de fatos e fenébmenos, mas se difere pelo carater sistematico.

A simples observacao pode ser considerada uma técnica de coleta
de dados, como veremos mais adiante. Aqui, nos referimos a observacao
como estratégia de pesquisa, com uma preocupacao maior com a ligacao
entre as informacdes coletadas.

A observacao pode ser, segundo Zickmund (2006), nao disfarcada,
na qual o sujeito esta consciente da presenca do observador, ou disfarcada,
quando o sujeito ndo sabe que esta sendo observado.

Uma questao critica nesse tipo de trabalho de campo é a
ética, uma vez que se formos observar pessoas, temos que
estar conscientes de que elas tém o direito de escolher se
querem ser observadas e se autorizam o registro de seu
comportamento.

A observagao também pode ser direta, em uma situacao natural ou
indireta, conduzida em um ambiente artificial, controlado cientificamente.
Seu uso mais comum em marketing é a pesquisa de cliente-oculto,
em que um pesquisador disfarcado é contratado para atuar como cliente,
com um roteiro de circunstancias para provocar e verificar o comportamento

dos funcionérios da empresa nas situacoes determinadas.
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Dados Secundarios

Dados secundérios sao aqueles que foram coletados para outra
finalidade que nao a realizagao da pesquisa em questao. A pesquisa feita
em dados secundarios visa encontrar o que ja existe em termos de dados
coletados sistematicamente ou para outras pesquisas acerca do tema a ser
estudado. Em face disso, normalmente funciona como pesquisa exploratéria.

Assim como a observagao, a pesquisa exploratéria pode ser consi-
derada também uma técnica de coleta de dados. Aqui, estamos tratando
dela como estratégia de pesquisa exploratéria, sendo os dados secundérios
a Unica fonte de informacéo para a realizagao da pesquisa.

Esses dados podem ser utilizados como fonte no caso de uma pes-
quisa descritiva, entretanto os cuidados devem ser muito maiores, pois o
cumprimento dos objetivos da pesquisa dependerd da qualidade desses
dados.

Suas vantagens estdo ligadas principalmente a disponibilidade,
uma vez que ja estao coletados e incorreriam em menores custos e menos
tempo. Por outro lado, hd a preocupacao constante com a fonte desses
dados, se sao confidveis, se os dados se aplicam a populacao que se pre-
tende estudar, entre outros fatores.

Hoje, com a expansao da rede mundial de computadores, o acesso
a informacao estéa cada vez mais facilitado e o volume de dados disponivel
aumenta exponencialmente a cada dia que passa. O grande desafio esta
em fazer a diferenciacao do que é informacao segura e confidvel e do que
nao é.

Nesse contexto, Zickmund (2006) propde um esquema de apoio a
tomada de decisao, conforme mostra a Figura 7:

Periodo 6

"
=)
=
=
=
|

79



L
=)
=
=
=
|

80

Os dados ajudam a responder ao conjunto de perguntas na N3
defini¢do do problema? ao
Os dados se aplicam ao periodo de tempo de interesse? N3o »
Aplicabilidade %
ao projeto em ] Terof T Eocin 5 N3
s dados se aplicam a populagdo de interesse
andamento ° popiiacs a0
X Nao* @
Os outros termos e a classificagdo de varidveis apresentados se N3
aplicam ao projeto em andamento? ao
\ As unidades de medida sdo comparaveis? Ndo *

Precisdo
dos dados

(imprecisos ou
ndo seguros)

Figura 7: Avaliacao de dados secundérios
Fonte: Adaptada de Zikmund (2006)

Para saber se determinados dados secundarios encontrados podem
ser utilizados na sua pesquisa, siga rigorosamente essa anélise. Lembre-se
de que a confiabilidade dos dados é essencial para que os resultados da
sua pesquisa tenham validade.

Muitas vezes, a economia de tempo e o recurso obtidos com a
utilizacao de dados secundérios podem resultar em gastos dobrados e re-
trabalho em funcao da descoberta de que esses dados de fato nao servem
para atender aos objetivos da pesquisa.

Observe que o fluxograma de decisao apresentado aqui clareia
quais os critérios para a utilizacao de dados secundérios e pode ajudar
muito na realizacao da sua pesquisa. E muito importante que vocé tenha
isso bem nitido.
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Estudos de Caso

Para Lakatos e Marconi (1990), o estudo de caso é definido

como o levantamento de dados no préprio local em que os fené-
menos ocorrem. Vergara (1997) relata que esse estudo é circunscrito a uma
ou a poucas unidades, entendidas como uma pessoa, familia, produto,
empresa, 6rgao publico, comunidade ou mesmo um pais. Em face disso,
podemos dizer que ha carater de profundidade e detalhamento.

Roesch (1999) afirma que o estudo de caso pode ser compreendido
como uma estratégia de pesquisa, pois estuda fenémenos em profundidade
dentro do seu contexto, tem capacidade de explorar os processos sociais
a medida que eles se desenrolam nas organizacoes e explora fen6menos
de vérios angulos, permitindo, dessa forma, considerar um maior nimero
de variaveis.

De acordo com Chizzoti (2001), o estudo de caso é uma caracteri-
zacao abrangente para designar uma diversidade de pesquisas que cole-
tam e registram dados de um caso particular ou de véarios casos, a fim de
organizar um relatério ordenado e critico de uma experiéncia, ou avalia-la
analiticamente com o objetivo de tomar decisdes a seu respeito ou propor

uma acao transformadora.

Diante desses conceitos, podemos ver o estudo de caso
como possibilidade de pesquisa descritiva. Como possibili-
dade de pesquisa exploratoria, podemos entendé-la como
uma fonte de informacdes de uma ou vérias situagoes
semelhantes a do problema. Outras fontes semelhantes
sao os levantamentos de experiéncia e os estudos-piloto,
que metodologicamente sao muito semelhantes aos es-
tudos de caso.

Yin (2001) trata dos estudos de caso através da coleta de evidén-
cias. Para o autor, essas evidéncias podem vir de seis fontes distintas:
documentos, registros em arquivo, entrevistas, observacao direta, obser-
vagao participante e artefatos fisicos. O autor afirma ainda que a utilizacao
dessas ferramentas de coleta de dados exige do pesquisador habilidades
metodoldgicas distintas.
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Outro fator importante é a utilizacao de mais de uma fonte de dados.
Yin (2001) garante que o uso de varias fontes de evidéncias nos estudos
de caso permite que o pesquisador dedique-se a uma ampla diversidade
de questdes histéricas, comportamentais e de atitudes. Ele ressalta ainda
que a principal vantagem é o desenvolvimento de linhas convergentes de

investigagao, o que torna qualquer conclusao mais convincente e acurada.

Conclusao

Para que possamos consolidar o trabalho de campo é necessério
que haja uma relacao entre a fundamentacao teérica e a pesquisa de
campo, pois ndo basta somente a técnica, é preciso uma base tedrica que
forneca um quadro de referéncias como indica a visao de Cardoso (apud
CRUZ NETO, 2002).

A resposta final ao problema de pesquisa somente vira apés a fina-
lizacao da pesquisa de campo. Portanto, essa etapa do trabalho é a fonte
de todas as andlises a serem realizadas, inclusive o desenvolvimento da

relacdo teoria/empiria/histéria, que é a determinacao do “estado da arte”.

Observe que € importante prestar muita atencao nessas
estratégias de campo, para evitar a ocorréncia de erros
e para que as etapas posteriores a coleta e a analise
de dados possam ser conduzidas com tranquilidade.
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Resumingo

Nesta Unidade, estudamos o trabalho de campo conside-
rando a realidade da Pesquisa Mercadolégica. Sendo assim, foram
abordadas as principais estratégias de pesquisa de campo, que sao
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basicamente a pesquisa de levantamento, pesquisa de observagao,

dados secundéarios e estudos de caso. Cada estratégia de pesquisa
responde ou ajuda a responder determinados tipos de pesquisa e,
por isso, a escolha por uma estratégia ou outra deve considerar a
relagao entre as caracteristicas da estratégia de trabalho de campo,
a metodologia escolhida e o problema de pesquisa.

Muito bem, agora chegou o momento de vocé conferir
0 que aprendeu nesta Unidade. Realize as atividades
propostas a seguir e lembre-se de que vocé deve
respondé-las com suas palavras, nao é recomendavel
que copie os conceitos do texto. Investigue em outras
fontes, fagca uma pesquisa na internet.

Bom trabalho.

I

ALNIdAdes de aprendizagem

. O que é o trabalho de campo? Quais as estratégias mais comuns?
. Quais os cuidados que devemos ter na utilizacao de dados secundérios?

. Quais os erros que podem acontecer nas pesquisas de levantamento?
Como evita-los?

. Qual estratégia podera ser usada na realizacao da sua pesquisa?
Justifique.

. A quais erros a sua pesquisa esta sujeita? Que providéncias podem ser
tomadas para evita-los?
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UnipabEe

Coleta, Preparacao e
Analise de Dados

Oyetivo

Nesta Unidade, vocé vera as etapas de execucao do
projeto de pesquisa, as especificidades da coleta e a
preparacao e analise de dados, de acordo com cada tipo

de pesquisa.
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Prezado estudante,

Depois da preparacao do campo de pesquisa, chegou
a hora de colocar a méao na massa! Isso significa partir
para a coleta e anélise dos dados, que ira, por sua vez,
responder aos objetivos propostos para a pesquisa.
A primeira etapa nesse sentido € identificar quem sao
suas unidades de analise, ou seja, quem sera obser-
vado. Conforme vimos anteriormente, essa etapa vai
depender: do problema de pesquisa e da abordagem
metodoldgica.

Partindo do problema de pesquisa, é possivel verificar
guem € a unidade de analise e pela abordagem meto-
dolégica podemos saber quantos elementos é preciso
que a pesquisa abranja para que tenha validade.
Nesse sentido, vamos trabalhar os tipos de coleta de
dados e os tipos de escala de medicao para, entao,
tratar da construcéo do instrumento de coleta de da-
dos. Feito isso, falaremos do tratamento e da analise
dos dados.

Entdo, prepare-se para mais conhecimento.

Tipos de Coleta de Dados

Vamos relembrar que os dados utilizados em uma pesquisa podem
ser classificados de duas formas: dados primérios e dados secundarios.
Os dados primérios sao aqueles coletados para responder aos objetivos da
pesquisa em questao, coletados da maneira mais adequada para esse fim.
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Jéa os dados secundarios sédo aqueles coletados para outra finalidade,
que podem ser documentos, outras pesquisas, dados coletados sistemati-
camente sobre clientes, fornecedores, enfim, quaisquer dados disponiveis.
Para a utilizagao desses dados, devemos atentar para os aspectos levantados
na Unidade 5, no item “dados secundarios”.

Entre eles, podemos destacar a pesquisa documental, que pode ser
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de grande valia, principalmente nos estudos de caso. Segundo Yin (2001),
esse tipo de informagao pode assumir muitas formas e deve ser objeto de

planos explicitos da coleta de dados. De acordo com Selltiz et al. (1987),
a analise documental esta contida nas pesquisas de arquivo, que podem
ser registros estatisticos, documentos escritos, comunicacao de massa,
entre outros.

Quanto aos dados priméarios, existem basicamente trés fontes de
coleta de dados utilizadas em pesquisas de marketing: observacao, entre-
vistas e questionarios.

A técnica da observacdo ou a observacao sisteméatica envolve a
colegéo, o registro e a codificagao de comportamentos naturais em seu
ambiente natural ou nao (SELLTIZ et al., 1987).

A observacao pode ser dividida em simples, quando o observa-
dor mantém certo distanciamento do grupo pesquisado, ou participante,
quando o observador estad engajado na vida do grupo, conforme afirma
Vergara (1997). Na observagao participante, sequndo Cruz Neto (2002),
ha o contato direto entre o observador e o fendmeno observado com o
objetivo de obter informacoes.

Selltiz et al. (1987) definem também a observacao ecoldgica, que
¢é semelhante a participante, a ndo ser pela descricao das situagdes que,
nesse caso, prioriza dimensoes como carater geogréfico, funges préticas,

entre outros.

Os autores diferenciam a observacao sistematica da parti-
cipante e da ecolégica colocando que a primeira tem foco
no comportamento, enquanto as outras duas focalizam
situacdes naturais.

A observacao também ja foi tratada na Unidade 5, por isso, agora,
cabe acrescentar que a construcao do seu roteiro segue as mesmas regras

da construcao de uma entrevista e, por isso, trataremos disso em conjunto.

E8
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A entrevista, segundo diversos autores como Chizzotti (2001), Cruz
Neto (2002) e Vergara (1997), é a técnica mais usual do trabalho em campo,
em que o pesquisador faz perguntas a alguém que, oralmente, responde.
Dessa forma, o pesquisador tem a possibilidade de obter dados objetivos
e subjetivos, ja que é fundamental que haja a presenca fisica, ou de midia,
para a sua realizacdo. Yin (2001) afirma ainda que a entrevista é uma das
mais importantes fontes de informacéao para estudos de caso.

Os autores Cruz Neto (2002) e Vergara (1997) ensinam que as
entrevistas podem ser divididas em estruturadas e nao estruturadas. As
entrevistas estruturadas sao aquelas que possuem perguntas pré-elabora-
das, que serao feitas na ordem e na forma exata como foram planejadas.

De acordo com Richardson et al. (1985), as entrevistas nao estrutu-
radas sao aquelas realizadas em maior profundidade, pois possuem temas
gerais que serao abordados durante a entrevista. Nesse modelo, as pergun-
tas sdo elaboradas durante a entrevista, dependendo do seu andamento.

Ha ainda aquelas que seguem as duas modalidades, caracterizando
uma entrevista semiestruturada. Nesse tipo de entrevista sao elaboradas
previamente perguntas gerais, e outras podem ser formuladas durante o
decorrer da entrevista, visando esclarecer ou aprofundar alguma resposta,
para que seja atendido o objetivo. A entrevista semiestruturada é definida
por Trivinos (2006) como um instrumento que parte de certos questiona-
mentos basicos, apoiados em teorias e hipbteses de interesse da pesquisa,
que oferecem amplo campo de interrogativas, ou seja, as entrevistas podem
ser mais ou menos dirigidas, podendo abordar livremente o tema proposto
ou seguir perguntas previamente elaboradas.

Vergara (1997), Richardson et al. (1985) e Selltiz et al. (1987)
mencionam o questionario, que consiste em uma série de questbes apre-
sentadas ao respondente, por escrito, podendo ser aberto, com respostas
livres, ou fechado, com questoes de muiltipla escolha. H4 também, nessa
mesma linha, o formulario que se caracteriza como um meio-termo entre
questionario e entrevista, uma vez que as perguntas estao escritas na forma
de questionario, mas as respostas sao registradas pelo préprio pesquisador.

Nao existem, segundo o autor, normas definidas para avaliar sua
adequacéo a pesquisa, ficando a critério do pesquisador.

Selltiz et al. (1987) relaciona questionarios e entrevistas, explicando
que no questionario as informacoes obtidas se limitam ao que é escrito,
enquanto que na entrevista ha a oportunidade de maior comunicacao

e de observagao de reacao do respondente com relagdo as perguntas.

Periodo 6
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Escala — é uma razao de
proporcionalidade, expressa
por uma relagao entre a
medida grafica e a medida
real. Portanto, uma escala
mostra a proporgao que
existe entre 0 mundo real e
sua representacao no grafico.
Fonte: Mendonca (2006).

Atitude — segundo conceitos
da psicologia, é a pré-dispo-
sicdo para a acao, ou seja, é
a “tendéncia” de alguém a
ser favoravel ou desfavorével
a determinada acao. Fonte:
Elaborado pela autora deste
livro.

g0

Porém, cada um apresenta vantagens e desvantagens, dependendo da
natureza da pesquisa.

As entrevistas podem ser estruturadas, quando ha um roteiro claro
de perguntas pré-estabelecido e fechado, semiestruturadas, quando héa
um roteiro, mas podem ser incluidas ou excluidas perguntas conforme
o andamento da entrevista, ou ainda nao estruturadas, quando nao ha
roteiro predefinido.

Tanto o questionario como a entrevista sao considerados instru-
mentos de coleta de dados. De acordo com a opgao escolhida, podem
ser utilizadas escalas para a medicao das respostas. Essas escalas sao
utilizadas em maior intensidade em questionarios ou formulérios e em

entrevistas estruturadas.

Tipos de Escala

Sao diversos os tipos de.escala possiveis em pesquisas de qualquer
natureza. Entretanto, é preciso muito bom senso e atencao dos pesquisadores
para identificar qual a melhor escala para cada pergunta, possibilitando
que ela contribua para o atendimento dos objetivos da pesquisa.

A esséncia da utilizacao de escalas é medir e, como estamos tratando
de marketing, pretendemos medir, basicamente, a atitude dos consumidores
ou clientes diante de produtos ou servicos de determinada empresa.

Em pesquisas de marketing, medir significa transformar algo ex-
clusivamente qualitativo e subjetivo, que é a atitude, em algo objetivo e
quantitativo.

E importante saber que usamos escalas em questoes
fechadas. Vamos ver seu conceito um pouco mais
adiante, na elaboragao do questionario.

Para que haja medicao, é preciso antes saber o que medir, essa
resposta obtemos da definicao operacional dos objetivos, que vimos na
Unidade 3. Depois disso definido, é preciso analisar que tipo de escala é
mais apropriado. Basicamente, sdo quatro tipos bésicos de escala: nominal,

ordinal, intervalar e raz&o.
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A escala nominal é aquela em que niimeros servem para nomear,
identificar ou categorizar os dados ou caracteristicas sobre pessoas, objetos
ou fatos, em que nao héa implicacao de ordem. Sao usadas em variaveis
qualitativas como sexo, marca, ocupacao, regiao, entre outras, veja os

exemplos.

Sexo:

"
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=
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1) Feminino 2) Masculino

Onde vocé utiliza o computador?
1) Casa
2) Trabalho
3) Universidade
)

4) Lan house

A escala ordinal é aquela em que os nimeros, além de nomear,
identificar e/ou categorizar como na escala nominal, servem para ordenar,
ou seja, ha uma implicagado de ordem entre um item e outro em relacao a
determinada caracteristica. Também sao usadas em variaveis qualitativas,

como estado civil, frequéncia, escolaridade, entre outras, veja os exemplos.
Qual é o nivel do conhecimento que vocé possui em in-
formatica?
1) Principiante
2) Médio
3)
4) Expert

Avancado

Com que frequéncia vocé usa a internet?
1) Diariamente
2) 5-6 vezes por semana

)

)

3) 3-4 vezes por semana

4) 1-2 vezes por semana
)

5) Raramente/Nao uso

Escolaridade:

1) Ensino fundamental incompleto
2
3

4) Ensino médio completo

Ensino fundamental completo

Ensino médio incompleto

)
)
)
)
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A Escala Fahrenheit foi
construida, em 1727,
pelo fisico alemao Da-
niel Gabriel Fahrenheit,
que adotou o valor O
(zero) para a mistura:
agua, gelo picado e sal;
e o valor 100 para a
temperatura do corpo
humano. Dividiu-se o
intervalo entre esses
pontos fixos em 100
partes iguais e cada
parte recebeu 0 nome
de grau Fahrenheit, cujo
simbolo é °F. Leia mais
sobre o assunto em:
<http://www.vestibu-
landoweb.com.br/fisica/
teoria/escala-fahrenheit.
asp>. Acesso em: 26
jul. 2013.
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5) Ensino superior incompleto

)
6) Ensino superior completo
7) Pés-graduagao incompleta
)

8) Pés-graduacao completa

A escala intervalar, ou de intervalo, é aquela que organiza os
objetos de acordo com suas magnitudes e ao mesmo tempo os divide em
intervalos iguais. Essa caracteristica nos permite comparar diferencas entre
as medicbes, mas nao nos possibilita concluir quanto a magnitude absoluta
das medicbes, pois o zero é arbitréario.

O exemplo classico é a escala de temperatura Farenheit, pois quando
temos uma temperatura de 40° F, ndo podemos afirmar que esta o dobro
de calor do que quando esta 20° F, pois ndo ha um zero absoluto.

Seu uso em pesquisas de marketing é restrito, sendo mais utilizado
no célculo de niimeros-indices, em economia, por exemplo.

A escala de razao possui as mesmas propriedades das escalas de
intervalo com a vantagem de possuir zero absoluto. Exemplos classicos sao
dinheiro e medidas de peso ou altura, veja exemplos:

Renda familiar:
1) Até 1 salario minimo
2) Entre 1 e 3 salarios minimos
3) Entre 3 e 5 salarios minimos
)

4) Mais de 5 salérios minimos

Idade:

1) Até 18 anos

2) De 19 a 25 anos
3) De 26 a 35 anos
4) De 36 a 45 anos
5) De 46 a 55 anos
)

6) 56 anos ou mais
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A determinacao do tipo de escala vai definir que tipo de anélise

sera possivel posteriormente, como mostra o quadro a seguir:

EscaLa CaRrAcTERisTICA | Uso EMm MARKETING | EsTaTisTicAs PossivEls
NOMINAL Identidade, de- Marcas, sexo, ragas, Moda, Percentagens,
finicdo Unica de cores, tipo de lojas, Teste binomial,
ndmeros. regides, uso/nao uso, Teste qui-quadrado,
gosta/nao gosta, e Cochan Q.
toda variavel a que se
possa associar nime-
ros para identificacao.
ORDINAL Ordem dos nu- Atitudes, Preferéncias, Medianas, Quartis,
meros. Opinides, Classes Decis, Percentis,
sociais, Ocupagoes. Teste Mann-Whitney,
Teste U,
Kruskal Wallis,
Correlagao de postos.
INTERVALO Comparacao de Atitudes, Opinioes, Média,
intervalos. Conscientizacao, Pre- Intervalo,
feréncias, NUmeros- Amplitude total,
-indices. Amplitude média,
Desvio padrao,
Teste z,
Teste t,
Analise de variancia,
Correlagao de produto-
momento.
RAZAO Comparacao de |dade, Todos os do item ante-
medidas absolu- Preco, rior e mais:
tas, comparacéao NUmero de consumi- Média geométrica,
de proporgoes. dores, Média harmonica,
Volume de vendas, Coeficiente de variacao.
Renda,
Patrimonio.

Quadro 7: Tipos de escala e suas possibilidades
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Fonte: Adaptado de Mattar (2005)

Especificamente para a medicao das atitudes, sao diversas técni-
cas, porém Zickmund (2006) propoe quatro tarefas de medicao possiveis:
ordenacao, pontuacao, classificacao e escolha.

A ordenacao consiste em pedir que os respondentes ordenem
um determinado nimero de opcdes (que nao pode ser muito grande) de

acordo com suas preferéncias ou em alguma outra caracteristica.

g5
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Por exempilo:

Ordene de 1 a 5 as seguintes marcas de sabao em po6 de

acordo com sua preferéncia, sendo 1 a sua preferida.

Amo

Lave

L
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Brancura

()

()

() Limpao
()

() Limpinho

A pontuacao incide em solicitar que os respondentes atribuam

pontos de acordo com a magnitude da sua aprovacao ou outra caracte-

ristica estabelecida.
Por exempilo:

Atribua uma nota de 1 a 10 para as seguintes caracteristi-

cas do empreendimento:

Atendimento ao cliente:
Qualidade do produto:

Localizacao:

A classificacao ocorre quando uma lista de opgdes é apresentada
e ¢é pedido para que o respondente classifique uma opcao, considerando
caracteristicas comuns entre elas, por exemplo: pela qualidade, ou separe
em pilhas, ou atribua 1 para tal grupo, 2 para outro e assim por diante.

Atribua 1 para as marcas de material esportivo que vocé
conhece e 2 para as que nao conhece:

() Mike

() Perdidas

() Pé de chinelo
() Onca

( ) Reboka

A escolha consiste em medir a atitude dos respondentes solicitando

que ele escolha entre duas ou mais alternativas. Essa escolha pode ser de

apenas uma alternativa, ou mais, dependendo do caso.

94
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Com base nessas tarefas, sao desenvolvidas as escalas, que sao
inimeras. Nao vamos citar todas aqui, até porque, mesmo com mais de

200 péaginas disponiveis, ndo conseguiriamos esgotar as possibilidades.

Vamos mencionar aqui os tipos principais, mas vocé -

deve buscar outras possibilidades disponiveis na lite-
ratura do tema, certo? Aproveite e compartilhe suas
descobertas com seus colegas no forum.
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As escalas que vamos apresentar agora sao: escala simples, cate-
gérica, Likert, de diferencial seméntico, numéricas, de soma constante e
gréfica.

A escala simples consiste em elaborar uma pergunta com a
qual o respondente concorda ou discorda. E também chamada de escala

forcada, ou escala de sim ou nao, veja exemplos.

O computador que vocé utiliza tem conexao com a
Internet?

1) Sim 2) Nao

A escala categérica segue 0 mesmo principio, entretanto, sao
apresentadas mais opgoes de resposta, que podem ser descritivas ou

avaliativas, veja exemplos:
Com que frequéncia vocé usa a internet?

1) Diariamente

2) 5-6 vezes por semana

)

)

3) 3-4 vezes por semana

4) 1-2 vezes por semana
)

5) Raramente/Nao uso

A escala Likert é um tipo de escala categérica, em que sao
estabelecidas categorias em nimero impar, normalmente 5, em que uma
é neutra e as demais sao equilibradamente positivas e negativas. Sua

forma mais comum de apresentacao é:
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Muito impor-
tante

Muito interes-
sado

Importante

IMPORTANCIA

Neutra

INTERESSE

Um pouco
interessado

(AUALIDAD
Excelente Boa Ruim Péssima
Muito boa Boa Nem boa nem | Nao muito Nada boa
ruim boa
Bem acima Acima da Média Abaixo da Bem abaixo
da média média média da média

Pouco impor-
tante

Nada impor-
tante

Nada interes-
sado

FREQUENCIA

Completa- Moderada- Nem satisfeito | Moderada- Completa-
mente satis- mente satis- nem insatis- mente insatis- mente insatis-
feito feito feito feito feito

Muito satis- Bastante Um tanto Nem um pou-

feito satisfeito satisfeito co satisfeito

SINGULARIDADE

Todo o tempo Muito fre- Frequente- As vezes Quase nunca
quentemente mente
Muito fre- Frequente- As vezes Raramente Nunca
quentemente mente
Todo o tempo Na maior par- | Algumas Sé de vez em
te do tempo vezes quando
Muito verda- Moderada- N&o muito Nem um pou-
deiro mente verda- verdadeiro co verdadeiro
deiro
Definitiva- Provavelmen- Provavelmen- Definitiva-
mente sim te sim te nao mente nao

Muito dife- Um pouco Ligeiramente Nem um pou-

rente diferente diferente co diferente

Extremamente | Muito exclu- Moderada- Ligeiramente Nem um pou-

exclusivo sivo mente exclu- exclusivo co exclusivo
sivo

Quadro 8: Escalas categoricas selecionadas
Fonte: Adaptado de Zickmund (2006)

A escala de diferencial seméantico consiste em utilizar uma

série de adjetivos antonimos, estabelecendo normalmente sete niveis entre

eles (podem ser menos ou mais, sempre em nimero impar, para permitir

a neutralidade), pedindo que o respondente se posicione, veja exemplo.
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Como vocé avalia o modelo de carro apresentado?

Rapido Lento
Moderno Antigo
Inovador Tradicional

Caro Barato

Bonito Feio

A escala numérica possui nimeros como opcdes de resposta ao
invés de categorias verbais. Ela se assemelha a escala categérica e pode ser
usada conjuntamente, dependendo do caso, para ajudar o respondente,
veja exemplos.

Qual o seu grau de satisfacao com a qualidade da marca
“X”, sendo 1 muito insatisfeito e 5 muito satisfeito?

L+ | 2 [ s | 4 | 5 |

Na escala de soma constante, deve ser oferecida ao respondente
uma soma de pontos para que ele divida entre determinadas opcoes. E
preciso ter cuidado para nao abusar da exigéncia de conhecimentos ma-
tematicos do respondente, por exemplo, pedir que ele divida 150 pontos
entre 25 opcoes, veja exemplos.

Divida 100 pontos entre cada uma das marcas a seguir

segundo sua preferéncia:
Marca X

Marca Y
Marca Z

A escala grafica é semelhante as escalas categérica e numérica,
entretanto utilizamos gravuras como opc¢ao de resposta. Ela também pode

ser utilizada em conjunto com dois tipos de escalas, veja exemplos.

Periodo 6
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Qual o seu grau de satisfacao com a qualidade da marca “X”?

O O O

Como vocé avalia a seguranca da sua cidade?

AS R,

Zickmund (2006) atenta para os critérios de uma boa medicao, que

L
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sao confiabilidade, validade e sensibilidade. N6s vamos acrescentar aqui
mais um critério: equilibrio.

A confiabilidade esté relacionada com o grau com que uma medicao
esté livre de erro aleatdrio, ou seja, o quanto podemos afirmar que aquela
medida realmente é confidvel. A validade é a capacidade de um instrumento
medir aquilo que é pretendido. E a sensibilidade é a capacidade de um
instrumento medir com precisao a variabilidade das possiveis respostas.

Para Zickmund (2006), esses trés critérios garantem o sucesso de
uma medicao. Entretanto, podemos acrescentar o equilibrio, que se refere
a capacidade de uma medicao permitir a mesma variabilidade tanto de
respostas positivas ou favoraveis quanto de respostas negativas ou desfa-

voraveis.

Elaboracao do Instrumento de Coleta de Dados

Seja na construcao do roteiro de entrevista ou do questionario, é

importante responder a algumas indagacoes (ZICKMUND, 2006):

® O que deve ser perguntado?
@ Como as perguntas devem ser formuladas?

® Em que sequéncia as perguntas devem ser organizadas?

g8
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® Qual Jayout (de questionéario) atenderéd melhor aos objetivos
da pesquisa?

® Como o instrumento devera ser pré-testado? Precisa ser revisado?

Quanto ao que deve ser perguntado, novamente reme-
temos a operacionalizacao dos objetivos, apresentada
na Unidade 3.

r

Em relacdo a como as perguntas devem ser formuladas, é preciso
pensar em quem sao os respondentes. Ter uma nogao do seu perfil, princi-
palmente qual a diversidade, cultura, escolaridade, linguagem, entre outras
caracteristicas, pois isso pode ajudar muito na formulacao adequada das
perguntas.

Existem basicamente dois tipos de perguntas: as abertas, em que o
respondente pode discorrer livremente sobre a resposta; e as fechadas, em
que sao apresentadas opgoes para que o respondente escolha uma entre elas
(é nesse momento que sao usadas as escalas apresentadas anteriormente).

As perguntas fechadas podem ter duas ou mais opgoes de resposta
que permitam uma ou multiplas interpretacoes, conforme necessério para
medicao daquela caracteristica em especial.

Existem ainda as perguntas filtro, usadas quando uma caracteristica
nao visivel é necesséaria para saber se o respondente pertence ou nao ao
publico-alvo da pesquisa. Normalmente, essa pergunta é a primeira do
questionario, por exemplo, uma pesquisa com pais de filhos adolescentes
precisa conter uma pergunta filtro do tipo: Vocé tem filhos entre 12 e 19
anos? Caso a pessoa responda sim, vocé continua a pesquisa, caso responda

nao, agradeca a disponibilidade e encerre a pesquisa.

Ao formular perguntas, € preciso ter sempre em mente
que o respondente esta lhe fazendo um favor ao res-
ponder, entao vocé deve facilitar o maximo possivel
essa tarefa para ele.

Periodo 6
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Layout — Nesse caso, é a
organizacao das perguntas
no questionario com o intui-
to de alcancar o objetivo da
pesquisa. Fonte: Elaborado
pela autora deste livro
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Evite perguntas complexas ou linguagem rebuscada, jamais devemos
direcionar as respostas na elaboracao da pergunta, é preciso evitar perguntas
ambiguas, com margem para dupla interpretacdo ou pressupostos, e nao
é recomendavel sobrecarregar a memoéria do respondente com perguntas
demasiadamente especificas ou cansativas.

Exemplos:

Vocé, que é uma pessoa inteligente, certamente preserva o meio
ambiente. Sendo assim, vocé costuma desperdicar agua?

Considerando os parametros da legislacao vigente, como vocé
acredita que nossos representantes deveriam exercer a democracia?

Também devemos tomar cuidado para nao abusar da meméria
e da paciéncia do respondente, fazendo perguntas demais ou ainda que
exijam muito, por exemplo:

Quantas vezes voceé foi ao supermercado este ano?

E humanamente impossivel que uma pessoa que frequente super-

mercados consiga fazer essa contal!

Atencao! Lembre-se de que todos os erros que ocorrem
em pesquisas de levantamento foram apresentados na
Unidade 5, entao, tente evita-los para nao prejudicar
a sua pesquisa.

No que se refere a ordem das perguntas, é preciso prestar atencao
se uma pergunta anterior nao pode influenciar em uma resposta posterior.
O layout precisa também estar de acordo com o perfil do respondente,
considerando o tamanho da letra, o espaco entre as perguntas, a forma
de assinalar as questbes, entre outros aspectos, principalmente quando
houver perguntas filtro.

O pré-teste é uma peca importantissima nesse processo, por isso
Castro (1978) destaca que o momento da construcao do instrumento de
pesquisa é o mais adequado para planejar todos os detalhes e rever todos
os passos relevantes, mas nem tudo é possivel prever, assim é fundamental
a realizacao de pré-testes. Lakatos e Marconi (1991), da mesma forma,
abordam a importancia do pré-teste dos instrumentos de coleta de dados,
que devem ser aplicados por investigadores experientes, que sejam capa-
zes de determinar a validez tanto do instrumento quanto dos métodos e

procedimentos a serem utilizados.
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Também é essencial pré-testar o instrumento de pesquisa com
pessoas de perfil semelhante ao dos respondentes para que tenhamos cer-
teza de que eles terdo o entendimento adequado das perguntas, se serao
capazes de responder a todas elas, se encontrarao todas as possibilidades
de resposta nas perguntas fechadas, para saber qual o tempo médio de
resposta, entre outros fatores relevantes.
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E importante destacar que tanto a forma como o ins-
trumento de pesquisa foi construido como um relatério
do que foi alterado influenciam no instrumento de pes-
quisa. Depois da realizacao do pre-teste, é necessario
relatar essa experiéncia no capitulo de procedimentos

metodoldgicos da pesquisa. Nao se esquega também
de observar os aspectos levantados na disciplina de
Metodologia da Pesquisa, pois eles serao muito Uteis
aqui também.

A Coleta de Dados

Tendo o instrumento de coleta de dados pronto, podemos partir
para a agao, que consiste em realizar o que esté descrito e planejado na
etapa do trabalho de campo. E preciso decidir como os respondentes serao
abordados, quem ird indagéa-los, de que forma, em que local e quem ira
fazer isso.

Todos os cuidados para evitar os erros tomados na construcao do
instrumento de coleta de dados deverao permanecer ou ainda ser redobrados
nessa etapa. E preciso que o respondente se identifique com o entrevistador

e que ele se mantenha ético e cuidadoso para nao influenciar nas respostas.

Tratamento e Analise de Dados

Ap6s a coleta de dados, vem a segao de tratamento, na qual ha a

orientagao do pesquisador ao leitor. Os dados coletados podem ser tratados
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de forma quantitativa, qualitativa ou, ainda, das duas formas, de modo
a utilizar métodos estatisticos na primeira opcao, apresentar uma forma
mais estruturada e analitica na segqunda opcao ou, por fim, apoiando uma
interpretacao subjetiva por meio da estatistica descritiva.

Depois de coletados, os dados devem ser tabulados, ou seja, com-
pilados de modo a possibilitar a andlise. Existem diversas maneiras de
fazé-lo, como vocés ja viram na disciplina de Estatistica.

O processo de verificacao e edicao dos dados tabulados também é
imprescindivel para garantir um padrao minimo de qualidade aos dados
brutos (MATTAR, 2005). Yin (2001) reforca ainda a importancia de criar um
banco de dados, pois pode ser objeto de uma anélise secundéaria posterior.

Com isso, podemos partir para a andlise de dados, que serve para
comunicar a esséncia do que eles revelam. Nao ha regras absolutas, mas
guias, direcionamentos e sugestdes de procedimentos. Esses procedimen-
tos devem ser registrados, visando a manutencao da confiabilidade e da
validade do contetido das andlises, também devem servir para garantir a
cientificidade dos resultados da pesquisa (PATTON, 2001).

A escolha do tipo de anélise varia de acordo com o tema, com a
natureza da pesquisa e com os meios de coleta de dados. Patton (2001)
também menciona que é importante que o pesquisador retorne constan-
temente aos dados para descobrir quais questdes podem ser respondidas
com os dados coletados.

Para que possamos consolidar o trabalho de campo, é necessario
que haja uma relacéo entre a fundamentagéo tedrica e a pesquisa de cam-
PO, pois nao basta ter apenas a técnica, é preciso uma base tedrica que
forneca um quadro de referéncias, conforme indica a visao de Cardoso
(apud CRUZ NETO, 2002).

Conforme Richardson et al. (2007, p. 243), a anélise dos dados
“[...] consiste em isolar temas de um texto e extrair as partes utilizaveis, de
acordo com o problema pesquisado, para permitir sua comparagao com
outros textos escolhidos da mesma maneira”. Assim, as anélises nao ficam
restritas ao olhar do pesquisador.

Uma das estratégias de andlise é a descritiva, apesar de nao ser
cientificamente suficiente, é uma importante estratégia ja que auxilia o
pesquisador a entender seu objeto de pesquisa. Outra estratégia é a in-
terpretacao dos dados, que explica os “porqués”. A andlise descritiva e

interpretativa muitas vezes acontece em conjunto.
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Segundo vérios autores da area, ndo ha um ponto preciso de onde
termina a coleta e onde comeca a andlise. As duas fases acontecem, muitas
vezes, de maneira simultinea em determinada etapa da pesquisa.

O tipo de andlise depende da abordagem da pesquisa, pois se a
pesquisa caracterizar-se como quantitativa serdo escolhidas técnicas esta-
tisticas descritivas como distribuicao de frequéncias, medidas de posigao
(média e mediana) e medidas de dispersao (desvio padrao e coeficiente
de variacao).

Como afirmam Lakatos e Marconi (2007), os dados colhidos pela
pesquisa se apresentardo brutos, necessitando da estatistica para seu ar-
ranjo, analise e compreensao. Assim, a estatistica nao é um fim, mas um
instrumento para a anélise e interpretacdo dos dados.

Em pesquisas qualitativas quase sempre ha um grande volume de
dados coletados, o que pode implicar grande quantidade de tempo para a
organizacao e andlise. E importante a verificacao da qualidade dos dados
coletados. Uma ordenacéo eficiente dos dados também pode facilitar muito

o trabalho do pesquisador.

Nao vamos aqui nos aprofundar nesse tema, uma vez
que vocé ja estudou como fazer isso nas disciplinas
de Estatistica e Metodologia da Pesquisa. Relembre o
que foi visto la e, se tiver alguma divida, nao hesite
em perguntar ao seu tutor.

Seja qual for a abordagem, é importante tomar cuidado para nao
emitir nenhum julgamento de valor. Uma boa tatica para garantir isso é evitar
o uso de adjetivos, principalmente os de intensidade. Outra dica importante
é fundamentar todos os dados utilizados na anélise, informando as fontes.
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Conclusao

A escolha da combinacdo adequada das fontes de informacao pode
garantir a confiabilidade e garantir a profundidade das anélises realizadas
pelo pesquisador, provendo a pesquisa de credibilidade junto ao objeto
pesquisado.

Podemos perceber com a leitura dos textos recomendados a grande
diversidade de meios para coleta e tratamento dos dados, as caracteristicas
particulares de cada método, fazendo-se necesséria a utilizacao de mais de
um método dependendo da natureza da pesquisa.

A escolha da combinacéao adequada das fontes de informacéao pode
garantir a confiabilidade e garantir a profundidade das anélises realizadas
pelo pesquisador, provendo a pesquisa de credibilidade junto ao objeto
pesquisado.

E importante destacar que pesquisas sdo compostas de ciéncia e
arte. Ciéncia, porque é sistemaética, analitica, rigorosa, disciplinada e de
perspectiva critica; e arte, porque é exploratéria, metaférica, introspectiva

e criativa.

ReSumingo

Nesta Unidade, aprendemos que, quando realizamos uma
pesquisa, a fase de coleta e andlise de dados é critica. Se nao
houver preocupacao com a construcdo do instrumento de coleta de
dados e com sua posterior analise, corremos o risco de nao atingir

0 Objetivo proposto na pesquisa.

Nesta Unidade, também, estudamos os quatro tipos basicos
de escala e seus desdobramentos em tipos especificos. Ainda fo-
ram descritos 0s passos para construcao do instrumento de coleta
de dados, que inclui o que deve ser perguntado, como formular
e organizar as perguntas e pré-testar o instrumento antes de sua
aplicacao e a aplicacao propriamente dita. Também foram descritos
0S processos relacionados ao tratamento e a anélise dos dados,
visando responder aos objetivos da pesquisa.
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Chegamos ao final de mais uma Unidade desta disciplina,
esperamos que vocé tenha aproveitado ao maximo os

assuntos aqui abordados. Para conferir o que aprendeu
nesta Unidade, realize as atividades propostas. Se tiver
alguma duvida, nao hesite em entrar em contato com
o seu tutor, ele esta a sua disposicao para Ihe auxiliar.
Bons estudos!

ALVidades de qprendizagem

. Quais os passos para elaboragao de um bom instrumento de coleta de

dados? Descreva cada etapa.

Quais as principais formas de coletar dados primarios?
Qual a importancia da realizacao do pré-teste?
Descreva 0s quatro tipos basicos de escala.

Quais os tipos de escala que vocé utilizara na sua pesquisa? Justifique
suas escolhas.

Periodo 6
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UnipabEe

Apresentacao
de Resultados
e Relatérios

Oyetivo

Nesta Unidade, vocé aprendera a definir diretrizes para a
apresentacao dos resultados da pesquisa, seja por meio
de apresentacao oral ou relatérios escritos, destacando

os pontos essenciais para cada publico.







Introducao

Caro estudante,
Toda pesquisa so6 tera alguma aplicabilidade se for I
bem apresentada; e o papel do pesquisador na apre-
sentacao, seja oral ou escrita, € o de mostrar os pon-
tos mais relevantes do trabalho, sem se esquecer de
detalhes que garantam sua confiabilidade.

Entdo, prepare-se, sera esse assunto que vocé vera
nesta Unidade.

Maos a obra.

e acordo com Mattar (1998), qualquer relatério de pesquisa

deve ser:

® Completo — quando possui todas as informacgoes necessarias
aos leitores.

® Preciso — imprecisdes podem ser cometidas por falta de cuida-
dos no manuseio das informagdes, incapacidade de construir
as frases e até por erros gramaticais.

® Objetivo — os resultados precisam ser apresentados de forma a
ganhar rapidamente o interesse da audiéncia.

® Claro — clareza é conseguida através de uma sequéncia de
apresentacao nitida e légica e de uma redagao com precisao
de expressao.

® Conciso — o redator precisa ser seletivo sobre o que incluird no
relatério, tendo em vista os objetivos da pesquisa.

Corroborando com os principios expostos, Tomanik (1994) da
algumas dicas sobre uma boa redacao cientifica, como a organizacao dos
dados a partir de informacoes mais simples sobre o assunto, até os aspectos
mais especificos e as discussdes mais profundas, intercalando as préprias
ideias com a dos autores, sempre deixando claro quais os contetidos sao
de autoria do pesquisador e quais nao sao.
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Por fim, Azevedo (1996) aponta algumas das falhas mais comuns,
inerentes ao processo de investigacao cientifica que, na sua maioria, residem
exatamente no nao cumprimento dos principios da comunicagao, observe

que entre as falhas estéo:

@ falta de clareza nos propdsitos;

® auséncia de originalidade do material;
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® ma organizagao do material expositivo;

® repeticao de palavras, conceitos e informagoes;

® desatualizacao bibliogréfica;

® cxcessiva dependéncia das fontes;

® incorrecdo ou incoeréncia no sistema de referenciacéo de fontes;
® dimensao excessivamente longa de titulos ou tépicos; e

® inadequacao da definicao de termos.

Essas sao caracteristicas de uma boa redagéo, entretanto, existem
basicamente dois tipos de apresentacao: escrita e oral. Seus objetivos sédo

distintos e por isso exigem diferentes competéncias por parte do pesquisador.

Certamente vocé ja ouviu que as habilidades de expressao
oral e escrita sao inerentes a profissao do Administrador
— e sao mesmo. Elas séao indispenséaveis para 0 sucesso
profissional de nossa categoria. Entdo, se vocé ainda
nao domina essas habilidades, ainda esta em tempo de
aprender e praticar. Reflita sobre isso.

Estrutura do Relatorio

Em pesquisas realizadas com fins comerciais, ha certa liberdade na
estrutura de um relatério de pesquisa. Essa estrutura depende das exigéncias
do contratante, desde que respeite as caracteristicas béasicas ja apresentadas.
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Entretanto, quando apresentamos resultados de uma pesquisa
cientifica, precisamos atentar para as normas que regem essa natureza de
pesquisa. Tais normas sao provenientes da ABNT (Associacao Brasileira
de Normas Técnicas), mais especificamente das Normas Brasileiras de
apresentacao de projetos de pesquisa (NBR 15287, 2005), do trabalho
de conclusao de curso (NBR 14724, 2005), artigos cientificos (NBR 6022,
2003), entre outras.

Nao se preocupe! Essas normas estao disponiveis
para consulta na Biblioteca Universitaria e vocé deve /
segui-las a risca. Consulte também na internet, é muito
facil encontra-las.

Com relagao a estrutura do trabalho, vamos sugerir uma estrutura
bésica, que pode levar em conta algumas particularidades, dependendo do
caso. Cabe a vocé usar seu bom senso. A estrutura que propomos é esta:

CAPA

FOLHA DE ROSTO

LISTAS DE FIGURAS, GRAFICOS E TABELAS SUMARIO
RESUMO

Contém LITERALMENTE um resumo de TODAS as etapas do
trabalho, inclusive dos resultados. Eventualmente, vocé pode
incluir um Resumo Gerencial do trabalho, ou seja, um resumo
expandido, em mais ou menos dez pdginas, contendo os aspectos
mais relevantes para a tomada de decisao.

1 INTRODUCAO

Deve conter a apresentacdo do tema, contextualizacdo e apresen-
tacdo do problema de pesquisa. Apresentacdo do objetivo geral
e objetivos especificos e a justificativa do trabalho. Pode conter
a definicdo do escopo e um resumo da estrutura do trabalho.

2 ETAPA EXPLORATORIA

Deve contemplar a fundamentacéao tedrica, andlise de dados se-
cunddrios e qualquer outra pesquisa exploratéria que tenha sido
realizada com a finalidade de esclarecer o problema de pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esse capitulo deve conter a classificacdo da pesquisa e o tipo de
estudo realizado, a identificacdo da populacdo e o processo de
selecdo das unidades de andlise ou amostra, a descri¢do da etapa
de coleta de dados desde a criacdo do instrumento de coleta de
dados, relatério do pré-teste, até detalhes do trabalho de campo
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e os procedimentos e técnicas adotados para a andlise de dados.

4 ANALISE DE DADOS

Aqui é que se expde a andlise de dados em si, incluindo todas as
tabelas, os quadros e os grdficos realizados para o alcance dos
objetivos.

5 CONCLUSAO

Neste capitulo é feito o resgate dos objetivos da pesquisa, escla-
recendo como cada um deles foi atendido. Aqui ha espaco para
ideias, sugestées, planos de agdo, enfim, eventualmente até algum
tipo de julgamento de valor.

REFERENCIAS
Conforme a ABNT, somente aquelas citadas no relatorio.

APENDICES

Aqui normalmente se acrescentam o instrumento de pesquisa antes
e depois do pré-teste, uma cépia da carta de autorizacdo caso
haja, andlises de dados feitas, mas ndo incluidas no relatério final.

ANEXOS

Se houver documentos ou dados secunddrios originais relevantes,
devem ser incluidos aqui.

Essa estrutura proposta atende tanto as exigéncias académicas quanto
as empresariais, porém é preciso que vocé seja sensivel ao que o cliente
da sua pesquisa (quem a contratou ou quem vai ler os resultados) precisa.

Dé destaque as informagdes que sejam mais relevantes. Lembre-
se que executivos normalmente sdo pessoas com tempo escasso e preci-

sam que o relatério seja atraente, caso contrario ele se tornard mais um
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caderno na prateleira. Faca uso das cores, figuras, quadros resumo, resumos
gerenciais, enfim, o que for necesséario para que sua pesquisa seja util e
bem compreendida.

Conclusao
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Essa é a estrutura de relatério proposta, contemplando todas as
etapas que juntos realizamos nas Unidades anteriores. E preciso ter em
mente que é melhor pecar pelo excesso do que pela falta de informagao.
Ent&o, nao seja econdémico na hora de elaborar o seu relatério.

Descreva cada uma das etapas no maior nivel de detalhe possivel
para garantir a qualidade da sua pesquisa, mostrando que vocé nao tem
o que ocultar na realizacdo da pesquisa.

S6 nao se esqueca de que se vocé, em algum momento, prometeu
sigilo quanto a identificacao dos sujeitos da pesquisa ou coisa do género,
deve manter esse cuidado na elaboracao do relatério para manter os as-

pectos éticos.

Resumingo

Nesta Unidade, finalizamos a nossa disciplina estabelecendo
um roteiro para realizacao do relatério final, composto basicamente
de capa, folha de rosto, listas de figuras, graficos e tabelas, sumario,
resumo, introducao, etapa exploratéria, procedimentos metodolégi-

cos, analise de dados, concluséo, referéncias, apéndices e anexos.

E, entdo, preparado para realizar a sua pesquisa e
elaborar um relatorio? Bem, depois de finalizar esta
disciplina, vocé deve estar preparado para encarar uma
pesquisa, pois aqui vocé obteve os passos iniciais.
Realize as atividades propostas e, se surgir alguma
ddvida, entre em contato com o seu tutor.

Sucesso!
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ALNidades de aprendizagem

1. Quais as caracteristicas de um bom relatério de pesquisa? Explique cada

uma delas.
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2. Qual a diferenca entre a apresentacao de uma pesquisa feita com fins

comerciais e outra com fins académicos?
3. Qual a estrutura basica de um relatério de pesquisa proposta aqui?

4. Voce ja fez algum trabalho nesses moldes? Comente quais as diferencas
e similaridades.

5. Monte a estrutura do relatério da sua pesquisa. Que itens faltam ser
preenchidos?
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