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Pode uma pesquisa adicionar 

valor a uma decisão ou a uma 

organização??
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Pesquisa de Marketing

Serve para identificar e definir problemas e oportunidades de 

marketing; gerar, refinar e avaliar possíveis e concretizadas 

ações de marketing; monitorar o desempenho e melhorar a 

compreensão do processo de marketing

Urdan & Urdan (2010)

• É a identificação, a coleta, análise e a disseminação 
sistemática e objetiva das informações, e esse conjunto de 
ações é empreendido para melhorar as tomadas de decisões 
relacionadas à identificação e à solução de problemas (...) 
em marketing

Mallhotra (2005)
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Mercado:  um grupo de 

consumidores dispostos 

e habilitados a consumir 

o produto da empresa 

(Kotler & Keller)

Pesquisa de 

mercado: 
processo de ouvir a 

voz do mercado

(Barabba & 

Zaltaman)
Pesquisa de Marketing

Trata da resolução de problemas e da 

identificação de oportunidades 

Relacionados a produto, preço, 

distribuição, comunicação, 

concorrência, clientes, do ambiente 

externo
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É um tipo de pesquisa de marketing específica, que coleta 

dados, a partir do ponto de vista do consumidor. 

Refere-se à investigação  restrita de determinado mercado que 

se pretende atuar

A pesquisa de mercado é o elo de ligação entre a empresa e o 

consumidor.



z Uma empresa realiza uma análise de preços, 

comparando os preços que pratica com os dos 

concorrentes:

 Uma empresa realiza uma análise de preços, levando 

em consideração a opinião ou percepção do 

consumidor: 

Pesquisa de 

marketing

Pesquisa de 

mercado



Processo 
de 

Pesquisa 
de 

Marketing

1) Definir o 
problema da 

pesquisa

2) Estabelecer 
o esquema de 

pesquisa

3) Especificar 
técnicas 

procedimentos, 
instrumentos

4) Coletar 
dados

5) Preparar e 
analisar dados

6) Elaborar 
relatório e 

apresentação
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Processo de Pesquisa de Marketing
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Classificação de Pesquisas

Pesquisa para 

Identificação de Problemas                  
(Oportunidades de marketing)

 Potencial de mercado

 Participação de mercado

 Imagem

 Previsão

 Tendências de negócios

 Características de 

mercado

Pesquisas para Solução 

de Problemas

 Segmentação

 Composto de MKT:

 Produto

 Preços

 Distribuição

 Promoção
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Definição do Problema de Pesquisa de Marketing (P MKT)

 Etapa mais importante do processo de P MKT 

 Deve ser precedida por um enunciado amplo, que dê uma 

perspectiva adequada para o problema

 Deve ser complementada com o relacionamento de 

componentes específicos do problema que focalizam seus 

aspectos chaves e fornecem diretrizes para a ação
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Definição do Problema de Pesquisa de Marketing (P MKT)



z
Definir o problema: PDG / Problema de Pesquisa/ Hipótese

Problema Decisório Gerencial (PDG)

 ??????  (não pode ser esclarecida, explicada ou 

solucionada)

 Investigação sistemática, informações trazidas por uma 

pesquisa exploratória e dados secundários

 É orientado para a ação e reflete os sintomas, com o 

desempenho desfavorável, que o gestor percebe
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Problema de Decisório Gerencial
Declaração  Ampla

Componentes Específicos

Exemplo:

 Problema Decisório Gerencial: “ que mudanças implementar na 

revista Veja para torná-la mais atrativa para seus eleitores?”

 Declaração Ampla: que informações relevantes sobre os assinantes 

e compradores eventuais da revista Veja devemos obter?

 Componentes Específicos: 1) perfil demográfico 2) características 

psicológicas e estilo de vida 3) nível educacional 4) assuntos, 

articulistas preferidos 5) temas que os leitores não gostam na 

revista



Exemplo

CASO



Processo de 

rejuvenescimento:

Versão Refreshment

(variação de sabor em 

cima da fórmula-base)

Crescimento médio de 

11% aa nas vendas

2003
N Y



Conquistar mais 

consumidores

“consumidor que 

se recusava a 

comprar 

refrigerantes”

2005
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Processo Decisório Gerencial (PDG)  

O que fazer para conquistar mais consumidores, 

especialmente entre quem se recusava a comprar refrigerantes?

PosicionamentoSeleção Mercado-Alvo

Produto 

Segmentação 

Promoção
Preço 

Distribuição 

Que produto deve ser lançado para atrair 

consumidores que se recusam a tomar refrigerante? 

OK!!!!

Perfeita!!!

 Para responder a essa pergunta é necessário avaliar todos elementos  abaixo 
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Definir o problema: PDG / Problema de Pesquisa (PP)/ Hipótese

Problema da Pesquisa (PP) 

 Orientado por dados e informações

 Identificar:

 Causas daquilo que ocorre e frustra os gestores

 Soluções para a adversidade,

 Melhorar o desempenho

 Precisa ser bem focado (resultados efetivos) 

Quais as principais razões que  levam as pessoas a recusar o consumo 

de refrigerantes?

Qual o conceito de uma bebida capaz de atrair pessoas que se 

recusam a consumir refrigerantes?

.......
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Definir o problema: PDG / Problema de 
Pesquisa (PP)/ Hipótese

Hipóteses  (H)

 Dar foco a pesquisa

 Lógica e evidências provisórias e/ou gerais

H1) Maior o excesso de peso do consumidor em comparação ao seu 

nível ideal, maior a sua rejeição a refrigerantes

H2) Menor o teor calórico de uma bebida, mais ela atrai quem rejeita 

refrigerantes

.........
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Processo de Pesquisa de Marketing
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Esquema 

Exploratório

Descritivo

Causal/ 

Explicativa
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Técnicas, Procedimentos  e Instrumentos

Redes Sociais

Formulários 

(Correspondência / 

Auto-aplicáveis).

Telefone Entrevista
Focus group
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Exploratório Entrevistas em 

profundidades 

Você gosta das marcas de carro coreanas?

Fale da sua opinião geral sobre as 

marcas coreanas de carro, como a 

Kia e Hyundai? 

Focus group
(saber quem compra e quais as razões 

para isso e as motivações inconscientes 

por traz dessas razões

Pergunta de sim ou não.

Não precisam de 

entrevista de 

profundidade 



Descritivo Técnicas de

levantamento

Formulários 

(Correspondência / 

Auto-aplicáveis).
Redes Sociais

Telefone

Entrevista



Descritivo Técnicas de

Observação



Descritivo Instrumento

Questionário

Formular perguntas  ajustadas às informações desejadas

Adotar vocabulário e redação simples e direta

Buscar a ordem mais lógica

Caprichar na forma e leiaute

Fazer um pré-teste com uma pequena amostra

Corrigir omissões e ambiguidades

Aplicar 



Explicativa

Relação de 

causa e efeito

Hipóteses 

(refinar)

Amostragem probabilística 

Técnicas:

Amostragem aleatória simples

Amostragem aleatória sistemática

Amostragem estratificada

Amostragem conglomerada



Pesquisa em países com hábitos 

de consumo diferentes
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Pesquisa Exploratória _Respostas

 Alguns abandonam o hábito porque não queriam mais ingerir 

açúcar e calorias (engordam)

 Outros sentiam desconforto com a sensação de barriga estufar 

com as bebidas gasosas

 Havia aqueles que buscavam produtos mais naturais, ligados à 

vida saudável, e descartavam até bebidas diet

Resultados enviados para o 

Laboratório da empresa:

Nova bebida

Sem corantes ou açucares

Quantidade de gás menor do que os refrigerantes 

tradicionais

Nome inicial:  SPLASH 
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Afastou a bebida da categoria de refrigerante

NOVA Bebida:
• águas aromatizadas (99% água na composição, menos gás do 

que a versão primária)

•menor concentração de suco de fruta (limão)

•adicionou composto com vitaminas: saudável

Fracasso (5 países) 

Sensação da Splash: 

aguada e sem graça

Pesquisa

Esquema de Descritiva



1° ano

25% 

mercado de 

bebidas sem 

açúcar

11 países

“Percebemos uma oportunidade a 

ser explorada entre 

consumidores que queriam, ao 

mesmo tempo, o apelo saudável 

dos sucos e da água aliados ao 

sabor dos refrigerantes, tudo isso 

com um conceito de mais leveza”

(Carlos Ricardo, executivo de marketing 

da Pepsico)



z
Origem a uma 

nova 
categoria de 

produto
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Processo de Pesquisa de Marketing



Exploratório Causal

Descritivo

Qualitativo Quantitativo

Esquemas de obtenção de dados

Tipos de dados

A partir do objetivo definido,

decide-se qual esquema será

mais adequado e qual tipo de

dado se deve buscar.

Contudo, pode-se usar mais de

um esquema e/ou mais de um

tipo de dado para alcançar o

objetivo proposto.

Ex: Pepsico
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 Abrange ampla gama de possibilidades e atividades definidas a 

partir do esquema adotado (exploratório, descritivo, casual)

 Respeitar as Regras da Associação Brasileira de Empresas de 

Pesquisa (ABEP) para recrutamento de informantes

 Conselho de Ética

 Quem é a população e a amostra
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Processo de Pesquisa de Marketing
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Para uma maior precisão na análise, é necessário:

1. A eliminação de dados inválidos e a identificação de 

fraudes por parte dos respondentes ou de falhas na 

coleta de dados.

2. Inspeção dos questionários e roteiros de entrevistas

3. Categorizar dados: transformação das respostas 

coletadas em códigos numéricos com o propósito de 

organizar e interpretar melhor os dados.

4. Checagem geral das informações.



população amostra coleta análiseinstrumento

Clientes 

atuais ou 

potenciais

Concorrentes 

atuais ou 

potenciais, 

diretos ou 

indiretos

Funcionários

Período ou 

quantidade 

preestabe-

lecida

Listas 

Associações 

do setor

Todos

da área de 

mkt

da área de 

vendas

Questionário

Entrevista 

estruturada

Entrevista 

não 

estruturada

Observação 

e focus

group

Observação 

participativa

Quando?

Por quem?

Como?
Quantitativa 

e/ou 

qualitativa

Quantitativa 

e/ou 

qualitativa

Qualitativa

Qualitativa

Qualitativa

Esquematização do processo de pesquisa de marketing
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Limites da pesquisa e qualidade da análise

 Tipos de erros:

 Na metodologia de abordagem adotada

 No ambiente de pesquisa

 De processamento

 De análise no instrumento de coleta de dados

 Nas declarações dos respondentes, dos entrevistados... 

 De não resposta

 De escalas,

 De definição da população da pesquisa, da amostra

 De medida

 ............
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Limites da pesquisa e qualidade da análise

 A validade de uma medição é a exatidão com que um 

instrumento de medir, efetivamente, mede uma grandeza.

 A validade refere-se a quanto o processo de medição está 

isento, simultaneamente, de erros amostrais e não 

amostrais

 A confiabilidade refere-se a quanto o processo está isento 

apenas dos erros amostrais.

 Quanto mais exta uma medida, menor o erro total existente
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Os dados são analisados para se obter informações relacionadas aos 

componentes do problema de pesquisa de marketing, oferecendo assim 

informações para o problema de decisão da gerência. 

 ANÁLISE QUALITATIVA;

 MENSURAÇÃO;

 ESCALONAMENTO;

 ANÁLISE QUANTITATIVA.
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analise qualitativa:
Análise de conteúdo

 Investigar as relações de consumo entre jovens e o futebol, 

desdobrada nas dimensões:

 experiência de torcer e praticar, consumo da camisa  

de time de futebol e ídolos do futebol

 Entrevistas de profundidade com 15 adolescentes moradores da Zona Sul 

do RJ (que não se conheciam e não frequentavam os mesmos lugares)

 Perguntas abertas



z “Eu uso a camisa quando vou ao jogo e às vezes jogar bola. Na rua eu 

não uso, só quando o Fluminense ganha eu levo pro colégio pra 

mostrar”  (XXX, 17 anos)

 “Eu tenho o uniforme completo do Vasco. Também tenho da Lazio, da 

seleções da Inglaterra e da Alemanha. Pra sair na rua, eu não só não 

uso a do Vasco, não sei por que, de repente porque as outras são mais 

diferentes. Do Vasco eu só uso quando vou pro clube, quando tem jogo, 

e ir ao estádio” (xxx, 12 anos)

 “Tenho a camisa do Barcelona, do Ronaldinho Gaúcho. Também tenho a 

camisa do Bordeaux, um time francês, sabe? Eu tava viajando e 

comprei, eles botam o nome atrás e eu botei o meu. Eu uso pra sair.” 

(xxxx, 13 anos)

 .................................
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analise qualitativa:
Análise de Conteúdo

dimensão categoria expressão

Uso esportivo Camisa como equipamento esportivo e 

como reforço da identidade

Consumo 

de 

camisa 

de 

futebol

Uso social Camisa como peça de vestuário 

desvinculada do desempenho 

esportivo

Coleção Camisa como objeto que ajuda a 

contar a história do consumidor



O CAT possibilita que o pesquisador codifique textos, gerencie projetos com múltiplos    

codificadores, avalie o nível de confiabilidade da codificação entre outras coisas.

http://cat.texifter.com

http://cat.texifter.com/


Técnica de Extração de Metáfora de Zaltman (ZMET)

O que é uma metáfora? 

Relação de semelhança a partir da metáfora, em que opiniões 
aparecem de áreas mais 

profundas, emocionais e inconscientes.

Imagens como metáforas visuais para trazer à tona pensamentos 
e sentimentos acerca de um tópico.

Abordagem Técnica - Análise Qualitativa



z análise quantitativa:
Mensuração e Escalonamento

(regressão linear, logística; análise de variância 
multivariada (MANOVA) ...)
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Processo de Pesquisa de Marketing



z



z



z Marketing Digital

É fundamental para a empresa compreender as 

tendências de consumo do público alvo.

Uso das Mídias Sociais: (recursos que auxiliam na 

realização de pesquisas segmentadas, conforme região 

geográfica e características do perfil do público)
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As mídias sociais representam 

uma fonte de pesquisa, 

principalmente quando se trata 

de conhecer o mercado 

consumidor. 

Em geral, as principais redes 

sociais dispõem de recursos que 

possibilitam a realização de 

pesquisas segmentadas, 

conforme a região geográfica e 

características do perfil do 

público.
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Conteúdo segue sendo o grande protagonista.

Muda o formato e a abordagem.

 Conteúdo de alta qualidade e interativo;

 Conteúdo visualmente rico e atraente;

 Voice Search - mais rápido e prático;

 Customer experience - falar diretamente com o consumidor

a fim de entender suas necessidades / vontades

Marketing Digital
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Pesquisa de Marketing e 
Inteligência Artificial

O objetivo da Inteligência Artificial  (IA) é fazer com que uma máquina 

consiga resolver problemas que requisitam a atenção humana. 

É preciso que máquinas reproduzam o comportamento humano, a 

análise humana e a abordagem humana do problema.
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Pesquisa de Marketing e 
Inteligência Artificial

 Inteligência Artificial (IA)

auxiliará prevendo o

comportamento de

usuários com mais

precisão em plataformas

online.

Objetivo: entender o que os

consumidores querem e

precisam - idealmente, antes

deles mesmos.



Chatbot é um programa de 

computador que utiliza 

inteligência artificial ao invés de 

dar respostas pré-programadas, 

o bot responde com sugestões 

adequadas sobre o assunto, 

mesmo fazendo uma pergunta de 

forma não programada.

Chatbot é um programa de computador que funciona como uma espécie de assistente que se comunica e 

interage com as pessoas através de mensagens de texto automatizadas. 

“Chatbot é um software que trabalha e gerencia as trocas de mensagens simulando uma conversa humana”. 

Pesquisa de Marketing e 
Inteligência Artificial



.

Assistente

Virtual

(Chatbot)

+

Atendente

(habilidade

humana)

=

Todos satisfeitos

Globalbot é uma solução de atendimento a clientes com Inteligência 

artificial que combina chatbots (assistentes virtuais) com atendimento humano 

em diversos canais

Pesquisa de Marketing e Inteligência Artificial
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 Compra on line com Realidade Ampliada

● os clientes podem realmente “experimentar” um produto antes

de fazer uma compra. Isso significa menos clientes insatisfeitos,

menores retornos e maior engajamento on-line de uma marca.

● Ex. Instagram começa a permitir compras usando a realidade

ampliada

Pesquisa de Marketing e 
Inteligência Artificial
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Coleta de dados sociais por ferramentas 

de mídia social

Identificar padrões que possam prever o comportamento

do consumidor com meses de antecedência.

 Ex.: Netflix - tem foco na personalização e seu sistema de

recomendação influencia cerca de 80% do conteúdo que seus

assinantes assistem. A empresa também estima que seus

algoritmos ajudam a economizar US $ 1 bilhão por ano em valor

da retenção de clientes.

 Ex.: Amazon - famosa por seu mecanismo de recomendação de

produtos, também usa a inteligência artificial para agilizar suas

entregas, prevendo exatamente onde estocar produtos para que eles

estejam o mais próximo possível das pessoas que os comprarão.
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Pesquisa de Marketing e 
Inteligência Artificial

Big Data é um conceito que descreve o grande volume de dados estruturados e 

não estruturados que são gerados a cada segundo, através de dispositivos como 

celular e TVs e das mídias sociais que geram a todo tempo informações 

majoritariamente públicas. Nos dias de hoje, está se tornando essencial o uso 

de Big Data pelas empresas.

Para quê e no que são utilizadas estas 

análises deste grande volume de dados? 

Sabe quando você visita aquele e-

commerce de venda de celular e a partir 

deste momento aparecem diversas 

propagandas relacionadas a produtos 

deste segmento na no seu navegador?

Sim, isto é feito através do processamento 

de dados que o site retira do seu 

navegador através da utilização de 

cookies.



Ministério da Justiça – detecção de problemas relacionados principalmente 

a lavagem de dinheiro.

NIKE – se utilizou da criação de um app para monitorar as atividades físicas 

dos usuários e integrou o mesmo com as redes sociais, com isso gerou um 

grande volume de dados que quando analisado ajuda a mesma a oferecer 

produtos que se enquadram ao estilo de vida do usuário.

NETFLIX – basicamente monitora as atividades dos usuários e com isso 

consegue oferecer aos mesmos, títulos dos mesmos gêneros ou similares 

com os de preferência dos mesmos.

Exemplos de algumas empresas e entidades do setor público que 

utilizam o processamento de grandes volumes de dados em seu 

benefício.
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Dada a realidade de que a vida humana está quase completamente 

interligada ao digital: 

 BIG DATA  ANALYTICS é possível obter informações de mercado por meio dos 

consumidores, extraindo o que eles estão dizendo sobre tudo o que você faz e 

entender melhor quais são seus anseios. Extrair uma série de padrões e perfis de 

usuários de interesse das empresas.

 Insatisfações, satisfações, desejos, necessidades entre outros, são possíveis de 

captar em mídias sociais e cruzar com dados internos de sua empresa e assim 

criar insights incríveis.

 Conhecendo estes perfis (forma de interação, preferências, estilos de vida, 

...), as equipes de marketing podem fazer uma campanha efetiva para este 

ou aquele cliente, ou seja, campanha personalizada/segmentação



z....em tempos de Isolamento Social e Pós....

 Os fatores que impulsionam o mercado consumidor revelam que as 

pessoas não estão em um momento tão positivo e que se sentem cada 

vez mais ansiosas, desconectadas e pressionadas pelo tempo. 

 Há uma grande oportunidade para as empresas e varejistas que criarem 

produtos, experiências e serviços capazes de adicionar valor real à vida 

do consumidor (e que também possam ser compartilhados nas redes 

sociais).
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(oportunidades)

Próxima AULA
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Mercado Alvo

Posicionamento

Marca


