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Tipos de Pesquisa 
Classificação 2

Pesquisa em Banco de Dados Pesquisa Qualitativa Pesquisa Quantitativa

Tipos Básicos de Pesquisa



Pesquisa em Banco de Dados

 Objetivos

Identificar problemas

Identificar parâmetros populacionais

Monitorar mercados

Resolver problemas específicos de pesquisa

 Fontes de dados

Registros internos à empresa

Órgãos Governamentais



Pesquisa Qualitativa

 Objetivos

Compreender em profundidade

fenômenos comportamentais

 Técnicas de Pesquisa Qualitativa

Entrevistas em profundidade

Técnicas projetivas

Focus Group



Pesquisa Quantitativa

 Objetivos

Quantificar a extensão com que comportamentos 

ocorrem na população e  identificar relações 

entre elementos comportamentais.

 Técnicas de Pesquisa Quantitativa

Surveys (levantamentos de campo).

Painel: Pesquisa evolutiva.

Observação sistemática



Exercício com dados secundários

RAD 1404 – Pesquisa de Marketing

Penetração de Genética bovina no Brasil
Calcular a penetração do produto sêmen para gado de 

leite e de corte no Brasil, em 2018 e 2019 com base em 

dados secundários









Calculos

 11.500.000 vacas ordenhadas no Brasil 

em 2017

 4.209.000 doses de semen para leite 

vendidos para leite

 Pressuposto: necessárias 2 doses para 

produzir prenhez.

 = 4209/2 = 2104 mil vacas inseminada

 = 2.104/11.500 = 18% de penetração da 

categoria do Brasil
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Participação de mercado da Empresa X

Setor sobreado nos círculos =  percentual de inseminação em cada UF para o mercado de leite

(NÚMERO TOTAL DE DOSES [1] / NÚMERO DE VACAS DE LEITE)  

Premissa 1: 1dose por vaca  inseminada => Média 17% das  vacas são  inseminadas

Premissa 2: 1,8 doses por vaca inseminada => Média 9,5% das  vacas são  inseminadas

Obs – A Associação do setor (ASBIA) informa o numero total de doses vendidas por raça em cada UF

Análise do Mercado Brasil de Sêmen de Leite por UF



Prof. Dr. Dirceu T. Carvalho

Monitoração do mercado

por

Pesquisas padronizadas
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• VAREJO



INFORMAÇÕES FORNECIDAS - Relatório Bimestral:

Volume e share (%):

 de vendas ao consumidor

 de compras do varejo

 de estoques totais das lojas

 do produto na gôndola

 Preço médio ponderado pela quantidade

 Faturamento da marca ou mercado

 Distribuição Numérica (Negociante e Sem Estoque)

 Distribuição Ponderada (Negociante e Sem Estoque)

 Vendas, compras e estoques médios por loja/mês

 Coleta de dados por pesquisadores em campo

ÍNDICES ACNielsen



Área I: Ceará, Rio Grande do Norte, Paraíba, Pernambuco, 
Alagoas, Bahia e Sergipe.
Área II: Minas Gerais, Espírito Santo, interior de Rio de Janeiro 
(excluindo-se os municípios contidos na Área III).
Área III: Grande Rio de Janeiro: Rio de Janeiro, Niterói, Nova 
Iguaçu, Duque de Caxias, Nilópolis, São Gonçalo e São João de 
Meriti.
Área IV: Grande São Paulo: São Paulo, Santo André, São 
Bernardo do Campo, São Caetano do Sul, Diadema, Mauá, 
Guarulhos, Osasco, Embú e Taboão da Serra.
Área V: Interior de São Paulo (excluindo-se os municípios 
contidos na Área IV).
Área VI: Paraná, Santa Catarina e Rio Grande do Sul.
Área VII: Brasília, Mato Grosso do Sul e Goiás.

Áreas AC Nielsen
Amostra abrange 86% 

da população brasileira, 

representando 92% do 

potencial de consumo. 



ÍNDICE DE PREÇO 105.0 106.0 101.0 97.0

A REDUÇÃO DO PATAMAR DE PREÇO PODE TER FAVORECIDO O BOM ESCOAMENTO QUE, 

ASSOCIADO AOS ESFORÇOS PARA OBTENÇÃO DE MAIOR PENETRAÇÃO NAS COLOCAÇÕES, 

ESTOQUES E EXPOSIÇÕES EXPLICAM O CRESCIMENTO DO % CONSUMO. HÁ, PORÉM, 

OPORTUNIDADE DE MELHORAR A EXPOSIÇÃO E MANUTENÇÃO DOS NÍVEIS DE COLOCAÇÕES 

ALCANÇADOS NO ÚLTIMO PERIODO. 

DISTRIBUIÇÃO NUMÉRICA
DISTRIBUIÇÃO PONDERADA

SEM ESTOQUE NUMÉRICA
SEM ESTOQUE PONDERADA

56.0
82.0

62.0
90.0

65.0
93.0

68.0
98.0

4.0
3.0

2.0
4.0

3.0
5.0

6.0
18.0

COBERTURA - MESES 1.0 0.9 1.0 0.7

MARCA A
ÁREA 4 (Gde. S. Paulo) MA     ND     JF    MA
% VENDAS AO CONSUMO
% COMPRAS DO VAREJO
% ESTOQUES
% EXPOSIÇÃO

32.7
31.9
29.7
27.4

35.4
34.6
37.6
34.5

39.2
41.5
37.8
39.6

39.8
39.4
38.2
33.0

Exemplo de informação do indice ACNielsen para 
marca A

% VENDAS AO CONSUMO X % COMPRAS DO VAREJO X % ESTOQUES X % EXPOSIÇÃO 
X COBERTURA X DISTRIBUIÇÃO X ÍNDICE DE PREÇO
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Painel de consumidores

• VAREJO

Foco da 

monitoração 

da Kantar



http://www.kantarworldpanel.
com



Kantar/Nielsen



Painel de Indivíduos

Indicado para produtos de 

compra individual, 

produtos consumidos 

dentro e fora do domicílio e 

compras por impulso

Painel Nacional de 

Consumidores

Indicado para 

produtos de compra 

para a família, 

produtos 

consumidos pelos 

domicílios.

Principais pesquisas Kantar



Qual o produto?

Quantas unidades?

Onde comprou?

Quanto pagou?

Que dia comprou?
Não se pergunta

“Por que comprou?”

Pesquisa contínua que tem por principal objetivo aferir o 

comportamento de compra espontâneo do consumidor.

O que é Painel de Consumidores ?



Representa estratos da 

população de acordo com perfil 

socioeconômico

Painel fixo, com Amostra estratificada

Tamanho de 
Família
1 a 2 pessoas
3 a 4 pessoas
5 ou + 

Ciclo de Vida
Independentes

Casal com criança
Casal com pré-adol.

Casal com adolescente
Casal com filho adulto

Monoparental

Idade da 
Dona de Casa
Até 29 anos 
30 a 39 anos
40 a 49 anos
50 e +mais

Classe 
Econômica
(Critério Brasil)

A+B
C 

D+E

Atividade da 
Dona de Casa
Trabalha for a
Não Trabalha

3 a 4 pessoas
Casal com criança

Até 29 anos

A+B

Não trabalha

Combinação das 
variáveis determinam 
os diferentes estratos 

da amostra

POR REGIÃO



Classificação do domicílio segundo 

Ciclos de Vida

Independentes  
(sem filhos/ c/ filhos acima de 29 anos / pessoas 

independentes morando juntas, pessoas sozinhas)

Casais com filhos até 5 anos

Casais com filhos de 13 a 17 

anos
Casais com filhos  de 18 a 29 

anos
Domicílios Monoparentais 
(Presença de pai ou mãe com filhos)

Casais com filhos de 6 a 12 

anos



48,1%13

33.3%9

18,5%5

Arisco

Knorr

Maggi

Total

M.Share Vol.(%)VolumeMarcas

27 100.0%

3 Maggi

1 Knorr
2 Knorr 1 Knorr 

(presente)

2 Knorr

1 Arisco

1 Maggi

3 Knorr

3 Arisco 6 Arisco 1 Maggi

3 Arisco

Market Share Volume (%)

Informações básicas fornecidas pelo 

Painel de Consumidores



Volume / Valor

Benefícios :

. Mensurar o tamanho do mercado

. Acompanhar tendências e sazonalidade

Share Volume / Valor

Benefícios :

. Dimensionar a marca dentro do mercado

. Identificar concorrentes

. Quantificar qual é a demanda necessária para o 

crescimento de share 

. Acompanhar a evolução da marca e concorrência

Uso das informações volume e share no 

entendimento do mercado e tomada de decisão



40%4

50%5

30%3

Arisco

Knorr

Maggi

Total

Penetração.(%)Nº lares compradoresMarcas

8 80%

3 Maggi

1 Knorr
2 Knorr 1 Knorr 

(presente)

2 Knorr

1 Arisco

1 Maggi

3 Knorr

3 Arisco 6 Arisco 1 Maggi

3 Arisco

Penetração 
(Porcentagem de domicílios da população pesquisada que compraram (ou 

ganharam) o item no período pesquisado. )

Informações básicas fornecidas pelo 

Painel de Consumidores



Penetração

Benefícios :

. Quantificar domicílios compradores da categoria e 

marcas

. Identificar se há potencial para mais domicílios 

comprarem sua marca

. Verificar a quantidade de novos compradores e 

repetidores da marca e concorrentes

Uso da informação de penetração no 

entendimento do mercado e tomada de decisão



3 Maggi

1 Knorr
2 Knorr 1 Knorr 

(presente)

2 Knorr

1 Arisco

1 Maggi

3 Knorr

3 Arisco 6 Arisco 1 Maggi

3 Arisco

3.25 unidades

1.80 unidades

1.67 unidades

Arisco

Knorr

Maggi

Total

Volume médio por larMarcas

3.38 unidades
27 unidades por 8 domicilios

Volume Médio - Benefícios :
. Adequar tamanho de embalagem

. Definir promoções

. Identificar oportunidade de ampliação de consumo



3 Maggi
R$ 3.52
1 Knorr
R$ 1.19

2 Knorr

R$ 2.20

1 Knorr 

(presente)

2 Knorr
R$ 2.22
1 Arisco
R$ 0.95

1 Maggi
R$ 1.11
3 Knorr
R$ 3.32

3 Arisco

R$ 2.69
6 Arisco

R$ 6.91

1 Maggi
R$ 1.12
3 Arisco
R$ 2.85

1.0313.4

1.128.93

1.155.75

Arisco

Knorr

Maggi

Total

Preço Médio/unidValor Total (R$)Marcas

28.08 1.08

Preço Médio Pago - Benefícios :

. Comparar preço em relação aos concorrentes

. Identificar quando e onde podem ser feitas promoções de preço

. Verificar se o seu produto é sensível a preço



É possível obter informações do Painel de 

Consumidores cruzadas por :

Classe Econômica

Idade da Dona de Casa

Tamanho da Família

Presença de Criança

Ciclo de Vida



E informações cruzadas por canais de 

compra :

Atacadistas

5 Maiores Redes

Cooperativas

Lojas Tradicionais / Padarias

Porta-a-porta e etc.

TODOS OS CANAIS DE 

DISTRIBUIÇÃO

Outros Auto-Servicos

Feira Livre

Lojas Especializadas

Lojas de Departamento

Carrefour
CBD

Sendas
Sonae
Ahold



Qual a freqüência de compra da minha marca?

Quantas marcas meu consumidor escolhe?

Quanto o consumidor compra a cada vez?

Meu consumidor é fiel?

Quem é meu comprador “pesado”?

Os consumidores experimentaram meu novo 

produto?

Minha marca está sendo trocada por outra ? 

Qual ?

Frequência de compra

Superposição

Lealdade

Pesados, Médios e Leves 

compradores

Experimentação e Recompra

Origem de perdas e ganhos

Análises Especiais

Como aprofundar o conhecimento sobre o consumidor



Análises Especiais

Frequência de Compra

Superposição das 

Marcas/Segmentos

Lealdade

Pesados, Médios e 

Leves compradores

Experimentação e 

Recompra

Origem de perdas e 

ganhos

• Duração promoção

• Adequação tamanho da embalagem

• Qto da necessidade do domicílio está sendo 

satisfeita com minha marca? (share in handlers)

• Grau de exclusividade

• Risco de substituição 

• Estratégia de posicionamento
• Adequação de embalagem
• Adequação de promoção

• Monitorar e corrigir lançamentos

• Avaliar aceitação

• Ganhos e perdas em relaçào à concorrênica

• Influência da marca x mercado

Como aprofundar o conhecimento sobre o consumidor



Perfil socioeconômico dos domicílios 

no Brasil

www.abep.org

Associação Brasileira de Empresas de Pesquisa


