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1 APRESENTACAO

Esta pesquisa tem como objetivo principal apresentar uma proposta de
pesquisa de marketing que determine a eficacia e eficiéncia do atendimento e
servigos prestados pela administradora de iméveis Imobiliaria Lombardi Ltda.

Verificou-se dentro da empresa a necessidade de conhecer melhor o seu
cliente para poderem prestar um servico exclusivo e diferenciado. Com a
implantacao de um projeto de segmentacdo destes clientes, a empresa tera uma
capacidade muito maior de adaptar produtos, servicos e rotinas as expectativas de
cada grupo de clientes, o0 que certamente ird deferir uma maior competitividade a
mesma, além de viabilizar a alocagao correta dos esforcos/recursos da empresa a
cada um destes grupos. Outro ponto positivo no aprofundamento deste estudo € a
possibilidade de identificacdo e correcao de falhas nos processos internos usados
atualmente, bem como seu aperfeicoamento, trazendo como beneficios principais a
otimizacao de recursos (tempo, pessoal, atividades).

Inicialmente, sera apresentado um estudo partindo do desenvolvimento
de pesquisa bibliografica, o referencial tedrico tera énfase em pesquisa de marketing
e satisfacao do consumidor, suas necessidades e motivacoes, isto servira de base
para as pesquisas documentais onde serd analisado o banco de dados da
Imobiliaria Lombardi e serao levantados dados para delimitar um perfil dos clientes e
segmentar a proposta de coleta de dados primarios que serdo coletados através de
uma pesquisa quantitativa.

Esta proposta de pesquisa de marketing foi elaborada seguindo o
processo de pesquisa de marketing por MALHOTRA (2001). A proposta contém toda
a descricdo do processe a ser seguido, bem como a metodologia de pesquisa a ser
adotada, a delimitacdo da populacdo alvo, a justificativa por pela escolha de censo e
ndo a amostra. Foi indicado também a forma de coleta de dados primarios, a
tabulacdo, andlise de dados e a apresentagao dos resultados.

Com a realizacdo desta pesquisa propsota, a Imobilidria Lombardi podera
mensurar o grau de satisfacdo em relacdo ao atendimento e prestagao de servigos
oferecidos e consequentemente sua eficiéncia e eficacia, além de obter um perfil

mais amplo e detalhado de seus clientes. Possibiltando adequar-se as



necessidades, verificar a existéncia de falhas no atendimento ou em outra éarea,

promovendo assim um relacionamento Empresa X Cliente efetivo e satisfatorio.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

Apresentar uma proposta de pesquisa de marketing que determine a
eficacia e eficiéncia do atendimento e servigos prestados pela administradora de
imoveis Imobiliaria Lombardi Ltda.

1.1.2 Objetivo especifico

Delimitar o perfil do cliente da Imobilidria Lombardi Ltda.
Averiguar as necessidades e desejos dos clientes da Imobiliaria Lombardi;

Ainda nesta proposta de pesquisa, mensurar o grau de satisfagdo ao atendimento e
servigos oferecidos pela Imobiliaria Lombardi;

1.2 JUSTIFICATIVA

Autores renomados e pesquisas recentes da area de marketing reafirmam
a extrema necessidade da realizagao de pesquisas de marketing, principalmente no
que diz respeito a identificacdo das necessidades e anseios do cliente, bem como a
mensuracdo da satisfacdo do mesmo. Ainda que a Imobiliaria Lombardi Lida. tenha
ciéncia desta necessidade, ndo havia tomado iniciativa até o momento para solver
tal problema, pois apesar de sua boa reputacado, até hoje a empresa nao realizou
nenhuma pesquisa de marketing para tanto.

Com a expansao do mercado imobiliario, resultando tanto no aumento de
concorréncia como de oportunidades, notou-se que uma pesquisa de satisfagao, que
apresente quem realmente sao seus clientes, o que buscam e as suas
necessidades, além da percepgdo em relacdo aos servicos prestados atualmente

pela admistradora, possibilita uma diferenciacéo das demais administradoras locais.



Percebeu-se que, com estes dados, a empresa podera atender seu cliente de forma

mais eficiente e eficaz e, consequentemente, destacar-se no mercado imobiliario.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

“Marketing significa administrar mercados para chegar a trocas, com
propositos de satisfazer as necessidades e desejos do homem.” (KOTLER, 1998, p.
7)

Para satisfazer seus desejos, os consumidores escolhem produtos que
lhe oferegam mais valor e satisfagdo em relagédo ao preco, e quando desejos podem
ser comprados tornam-se demandas.

As empresas podem influenciar a demanda de seus produtos através do
mix de marketing, que é um grupo de variaveis controlaveis utilizadas para produzir
a resposta que deseja no mercado alvo. Essas varidveis, de acordo com KOTLER
(1998) sao:

a) produto € a combinacao de bens e servicos que a empresa oferece
ao mercado alvo. Trata-se de qualquer coisa que possa ser
oferecida ao mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo e
inclui objetos fisicos, servigos, pessoas, lugares, organizacbes e
idéias;

b) preco € a soma de dinheiro que os clientes devem pagar para obter
0 produto;

C) praga envolve as atividades da empresa que tornam o produto
disponivel para os consumidores. Trata-se da distribuicdo do
produto para o mercado-alvo por diversos canais;

d) promogao sdo as atividades que comunicam os atributos do
produto e persuadem o consumidor a adquiri-lo.

As atividades do mix de marketing devem ser planejadas
coordenadamente para obter impacto maximo.

Se os profissionais de marketing desempenharem um bom trabalho na
identificacdo de necessidades, desenvolvendo produtos de valor superior, definindo
precos, fazendo distribuicdo e promogao adequadas, os produtos poderao ser
vendidos com uma maior facilidade. As escolhas de compra do consumidor tambéem



séo influenciadas por fatores como motivacao e satisfagdo de necessidades, como
sera explanado a seqguir.

2.1.1 As Necessidades e Motivacoes do Consumidor

SCHIFFMAN e KANUK (2000, p. 60) descreve motivacao “como a forga
motriz interna dos individuos que os impele a acao”, ou seja, € um estado de tensao
provocado por uma necessidade nao satisfeita. Os individuos tentam livrar-se desta
tensdo através de comportamentos que esperam que venham satisfazer suas
necessidades, que podem ser inatas ou adquiridas. As necessidades inatas sao
consideradas primarias, pois sa0 necessarias para manter a vida, ja as
necessidades adquiridas sao frutos de nosso aprendizado e s&o consideradas
secundarias.

Esta idéia complementa a teoria da motivacdo de Maslow (KOTLER,
1998, p.103), uma das mais importantes teorias de motivacdo. Para ele, as
necessidades dos seres humanos obedecem a uma hierarquia, ou seja, uma escala
de valores a serem transpostos. Isto significa que no momento em que o individuo
realiza uma necessidade, surge outra em seu lugar, exigindo sempre que as
pessoas busquem meios para satisfazé-la. Nessa hierarquia encontram-se cinco

niveis de necessidades, conforme o grafico apresentado a seguir.

FIGURA 1 — HIERARQUIA DE NECESSIDADES DE MASLOW

Necessidades de
auto-realizacao

Mecessidades de
astima

Necessidades
sockais

Mecessidades de
seguranca

Necessidades
fisigldgicas
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FONTE: Adaptado de KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de marketing. 7.
ed. Rio de Janeiro: LTC, 1998. p.103.

De acordo com MASLOW (2000), as necessidades fisioldgicas sado
aquelas relacionadas as necessidades mais béasicas do individuo. S40 necessidades
bioldgicas como a fome, a sede € 0 sono. Sao as mais imprescindiveis e dominam
fortemente o comportamento quando n&o estdo satisfeitas.

As necessidades de seguranga surgem a medida que as fisiolégicas
estejam razoavelmente satisfeitas. Constituem a busca de protegédo contra a ameaca
ou privacao, a fuga e o perigo, sejam eles reais ou imaginarios. Apds estas
necessidades estarem razoavelmente ou totalmente satisfeitas, surgem as
necessidades sociais, ou sejam, de amor, afei¢do e participacao.

As necessidades de estima dizem respeito a necessidades de auto-
avalicao estavel e auto-estima firme. Envolvem a necessidade de associacao, de
participacao, de aceitacao por parte dos companheiros, de troca de amizade, de
afeto e amor, status e prestigio.

Diferentemente das necessidades anteriores, a necessidade de
auto-realizacdo néo se extingue pela plena saciacao. Quanto maior for a satisfacao
experimentada por uma pessoa, maior e mais importante sera essa necessidade.
(HAMPTON, 1992).

Cada pessoa possui sempre mais de uma motivacéo e toda necessidade
esta intimamente ligada com o estado de satisfacdo ou insatisfagcédo de outras
necessidades. Quando as necessidades mais baixas estdo razoavelmente
satisfeitas, as necessidades localizadas nos niveis mais elevados comecam a
dominar o comportamento. Contudo, quando uma necessidade de nivel mais baixo
deixa de ser satisfeita, ela volta a predominar no comportamento, enquanto gerar
tensao no organismo.

Todo comportamento € voltado para objetivos, sejam eles genéricos ou
especificos. Esses objetivos séo selecionados pelos individuos de acordo com suas
experiéncias de aprendizado e convivio social e precisam ser fisicamente acessiveis
e socialmente aceitos.

A motivacéo pode ser positiva, impelindo para um objetivo, ou negativa,

afastando de um objetivo. Pode ser ainda racional ou emocional. Da mesma forma
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0s objetivos podem ser positivos — aqueles aos que o comportamento se dirige — ou
negativos — aqueles aos que o comportamento se afasta.

“A medida que os individuos alcancam seus objetivos, eles desenvolvem
outros ou desenvolvem objetivos substitutos.” (SCHIFFMAN e KANUK, 2000, p.63).
As necessidades nunca estao satisfeitas e a medida que se satisfazem, surgem
novas necessidades, entao as pessoas estabelecem novos objetivos. Normalmente
as pessoas que atingem seus objetivos com sucesso estabelecem novos objetivos
mais altos, que o0s que fracassam em seus objetivos diminuem seus niveis de
aspiracao ou dirigem seu comportamento a um objetivo substituto como forma de
evitar a frustracao.

A pesquisa motivacional refere-se a "pesquisa gualitativa idealizada para
descobrir as motivagdes inconscientes ou ocultas do consumidor.” (SCHIFFMAN e
KANUK;, 2000, p.77) Parte do principio de que os consumidores nem sempre estdo
conscientes das razdes de suas agdes e tenta descobrir porque as pessoas agem
de determinadas formas.

Segundo KOTLER (1998, p. 103) “o motivo & uma necessidade com tal
grau de intensidade que leva a pessoa a tentar satisfazer-se”. Ele afirma que depois
de motivada a pessoa esté pronta para agir, e age de acordo com suas percepcoes
da situacao. “Percepcao € o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam
e interpretam informagdes para formarem uma imagem significativa do mundo.”

O processo de compra comega com O reconhecimento de uma
necessidade e é tarefa do profissional de marketing desenvolver planos de
marketing que incluam estimulos que acionem o interesse por um produto ou

servigo.

2. 2 COMUNICACAO

A palavra comunicar deriva do latim communicare, que significa por em
comum. Conforme ANDRADE e HENRIQUES (1999, p. 15) “a comunicagao surgiu,
provavelmente, da preméncia que os homens sentiam de trocar idéias e
experiéncias com outros membros de seu grupo, nos estagios primitivos da

civilizacao.”
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SHIMP (2002) aponta como comunicagdo o processo pelo qual
pensamentos sdo transmitidos e seu significado compartilhado entre pessoas ou
organizagoes.

GUARESCHI (2000) adota a definicao de Moles e trata comunicacéo
"como o processo de fazer participar um individuo, um grupo de individuos ou um
organismo, situados numa dada época e lugar, nas experiéncias de outro, utilizando
elementos comuns.” |

De acordo com ANDRADE e HENRIQUES (1999, p.19) “todo ato de
comunicagao tem por objetivo a transmissdo de uma mensagem” e seis elementos
sao envolvidos no processo de comunicacdo: O emissor € quem transmite a
mensagem e o destinatario € quem a recebe. Mensagem é o conteldo gue o
emissor transmite ao receptor € € o objeto da comunicagdo. Toda mensagem é
transmitida através de um canal de comunicacdo, que é o meio fisico pelo qual a
mensagem é levada do emissor ao receptor. Cdodigo € o conjunto de signos e regras
da comunicacao e referente é o assunto da comunicagao.

Desde que se organizou em sociedade o homem vem sentindo cada vez
mais a necessidade de se comunicar e embora predomine a idéia de comunicagao
verbal, falada ou escrita, existe também a comunicacdo nao-verbal, que ocorre
através de sons, imagens, gestos e sinais.

2.2.1 Comunicacao Integrada de Marketing

Cada vez mais empresas e clientes adotam uma abordagem integrada
nas atividades de comunicacdo. A comunicacao integrada de marketing (CIM) é um
dos maiores desenvolvimentos do marketing dos anos 90, onde apresenta a
necessidade de trabalharmos com varios elementos de comunicag¢ao integrados,
transmitindo a mesma mensagem a todos os publicos, unificando a linguagem. Seu
principal objetivo é aumentar o valor da marca e gerar fidelizagéo. O foco da CIM é o
cliente e através do conhecimento profundo do publico-alvo ou prospect é possivel
estabelecer quais sdo os métodos de comunicacdo adequados para atingir o cliente
e motiva-lo a compra da marca. (SHIMP, 2002)

A CIM ¢ a melthor opgéo para quem deseja obter sucesso no século XXI,

pois influencia diretamente o comportamento do publico-alvo, analisando e utilizando
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todos 0s possiveis contatos que a marca podera ter com o puUblico ou prospect.
(SHIMP, 2002)

A utilizacdo de uma comunicagdo integrada causou a diminuicdo de
propaganda em veiculos de massa e aumentou a utilizacdo de uma comunicagio
dirigida, mais pessoal, pelo fato de usar formas alternativas de comunicacgéo.
(AAKER e JOACHIMSTHALER, 2000)

Na CIM as pesquisas sobre o retorno de investimento de comunicagao,
raramente realizadas, sdo fundamentais para avaliar a eficiéncia da comunicacéo e
a lucratividade do investimento, caso contrario serdo necessarias alteracdes no
plano. Cada plano de CIM é Unico, ndo existe um roteiro que possa ser seguido,
pois sera modulado conforme a situacdo da empresa, porém existe um modelo de
plano de comunicacao padrao, onde as estratégias variam.

Planejamento é “algo que fazemos antes de agir, isto €, antes da tomada
de decisdo. E um processo de decidir o que fazer e como fazé-lo antes que se
requeira uma acao”. “O planejamento se preocupa tanto em evitar agdes incorretas,
quanto em reduzir a freqiiéncia dos fracassos ao se explorar oportunidades.”
(ACKOFF, 1982, p. 2)

As empresas preparam planejamentos anuais para descrever a situagao
atual do mercado, os objetivos de organizacédo, a estratégia de marketing, o
programa de acdo, orgamentos e controles. Os planos de longo prazo sao
desenvolvidos para retratar possiveis fatores e forcas que poderao de alguma
maneira futuramente agir sobre a empresa, enquanto os planos estratégicos
permitem que a empresa se adapte para explorar as oportunidades do ambiente em
permanente transformagao. (KOTLER, 1998, p. 23)

O conjunto de atividades a serem realizadas para alcangar um objetivo,
denominado planejamento, mostra que se as empresas seguirem matrizes poderéo
obter uma resposta positiva. A matriz de planejamento de comunicag&o € composta
pelas etapas de levantamento de informacdes, andlise situacional, decistes e
definicoes.

A etapa de levantamento de informacdes (LUPETTI, 2001) refere-se a
coleta do material, enquanto a etapa de analise situacional analisa além do ambiente

em que a empresa esta inserida, o mercado, a demanda, os concorrentes e
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descreve problemas e oportunidades. A etapa de decisdes e defini¢bes justifica a
estratégia de comunicacao proposta pela -agéncia. Esta etapa é composta pelos
seguintes passos de definicdo e manutencdo dos objetivos e metas, posicionamento
e objetivos e metas de comunicacgao.

Sao diversos fatores que influenciam o planejamento de comunicacgao,
podendo ser realizado de formas diferentes, pois depende dos elementos que se
tem a mao, do produto e do mercado em gue se atua. Um dos elementos é o mix de
comunicacgao integrada de marketing, que conforme OGDEN (2002) é constituido
por diversas varidveis entre elas estdo relagbes publicas, marketing direto,
propaganda, venda pessoal e promocao de vendas.

Relacdes publicas - E uma ferramenta pouco utilizada, porém oferece
credibilidade aos leitores, pois a mensagem chega como uma noticia € ndo como
uma comunicacgao direcionada para vendas, 0 que pode fortalecer uma empresa ou
produto e atingir compradores potenciais que evitam a vendedores e propaganda.

Marketing Direto — ¢ feito através de propaganda em varios tipos de
midia que interagem diretamente com os consumidores, em geral solicitando-thes
uma resposta direta.

Propaganda - € uma ferramenta que possui grande alcance geografico
por um baixo custo de exposicado, poréem com custo total elevado, podendo trazer
popularidade e sucesso se bem planejada, para isso deve ser criativa para se
destacar, chamar atencdo e obter resposta. Pode ser utlizada com fins
institucionais, fortalecendo a marca, ou para gerar vendas imediatas. E uma forma
impessoal de transmitir mensagens e assim nao persuasiva quanto um vendedor.

Venda pessoal - E uma forma eficiente de levar o consumidor a tomar
decisbes e/ou formar opinides favoraveis a acao de compra, pois € pessoal,
podendo assim se adequar as necessidades e caracteristicas do consumidor,
realizando rapidos ajustes. A resposta é sempre emitida, mesmo sendo negativa.

Promocdo de vendas - E o componente do mix que oferece maior
diversidade de ferramentas: cupons, concursos, descontos, prémios. A promocao de
vendas atrai a atencdo do consumidor, oferecendo incentivos a compra, proporciona
estimulos ou contribuicdes que acrescentam um valor adicional. E utilizada para

obter uma resposta mais intensa e rapida. Porém possui curta duragdo e ndo séao
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eficientes na construgéo de preferéncias de marcas de longo prazo. A promogao de
vendas deve ser utilizada com cautela e durante um prazo curto e determinado, pois
pode passar ser vista como um valor adicional ao produto e ndo apenas um
incentivo imediato.

Segundo KOTLER (1998) as empresas que produzem bens de consumo
geralmente gastam mais com propaganda, seguido de promoc¢ao de vendas, venda
pessoal e relagdes publicas. Por outro lado, as empresas de bens industriais,
gastam mais com venda pessoal seguida de promocao de vendas, propagandas e
relagcbes publicas. Em geral, a venda pessoal é utilizada mais intensamente para
produtos de alto risco e alto custo e em mercados com pouca empresas de grande
porte.

SOLOMAN (2002) defende que o processo de compra nao termina no ato
da compra efetiva, ele se estende para 0 uso do produto, pois é esta a etapa que

iremos conquistar o cliente através da satisfacao.

2.3 SATISFACAO DO CONSUMIDOR

Segundo SOLOMAN (2002) o consumidor busca qualidade e valor, a
qualidade é um fator relativo, pois a qualidade esta relacionada com expectativas do
usuario, se o produto superar ou manter as expectativas o consumidor ficara
satisfeito com o produto adquirido.

De acordo com KOTLER (1998) o cliente s0 se sente satisfeito se o
desempenho do produto é compativel as suas expectativas, se o0 desempenho
supera o cliente fica encantado, porém se o produto deixa a desejar, o cliente torna-
se insatisfeito.

As expectativas dos clientes vém de experiéncias de compras anteriores,
opinides de amigos e parceiros, informacdes e promessas de profissionais do
marketing. Com isso observamos a necessidade da cautela com que o0s
profissionais de marketing devem transmitir suas mensagens, para gerar a
expectativa desejada, para ndo criar consumidores insatisfeitos.

Muitos profissionais de marketing adotaram um conceito de satisfagdo

fotal do cliente, ndo querem clientes apenas satisfeitos e sim clientes altamente
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satisfeitos, clientes encantados, assim os clientes apenas nao preferem a marca,
como tém uma alta lealdade a ela.

As empresas nao devem se contentar com as pesquisas de satisfacao
apenas de seus consumidores, a pesquisa de satisfacdo deve ser realizada ao
mercado do setor, para saber qual empresa possui maior nivel de satisfacao total
dos clientes.

Os clientes satisfeitos trazem grandes vantagens para as empresas: “sdo
menos suscetiveis a preco e permanecem clientes durante muito tempo; compram
produtos adicionais a medida que a empresa lanca produto vinculados ou
acrescenta melhoramentos; falam de modo favoravel sobre a empresa e seus
produtos para outras pessoas.” (KOTLER, 1998, p. 394)

“A satisfacao/insatisfagdo do consumidor € determinada pelas sensaoes
gerais, ou atitudes, que as pessoas tém em relagdo a um produto depois de compra-
lo” (SOLOMON, 2002, pg. 246)

SOLOMON (2002) afirma que a satisfacao do consumidor vem declinando
nos Ultimos tempos, ressaltando assim a importancia das pesquisas nesta area, com
a finalidade de indicar a direcéo correta dos esforcos de marketing, atendendo as
necessidades dos consumidores.

A qualidade do produto/servico e satisfacdo sao fatores intimamente
ligados. A qualidade comeca com as necessidades do cliente e termina com a
satisfacao dele. Os consumidores buscam qualidade e valor nos produtos, porém
satisfacao é avaliada constantemente a medida em que os produtos sdo integrados
em suas atividades diarias.

As medidas de qualidade/satisfacao do cliente medem a capacidade da
empresa de fornecer a satisfagdo total ao cliente. As medidas baseadas em
resultados de qualidade/satisfacdo do cliente incluem o atendimento perfeito do
pedido, satisfacao do cliente e qualidade do produto.

A palavra “qualidade” segundo SOLOMON ¢é usada pelos profissionais de
marketing como um termo global para “bom”, devido ao seu uso amplo e impreciso,

o atributo “qualidade” ameaca a tornar-se uma afirmacao sem sentido.
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O cliente leva em consideracdo também suas expectativas e desempenho
do produto em experiéncias anteriores. Sendo assim ndo deve prometer ao cliente
mais do que pode oferecer, isto evita a decepcéo, pois ndo criard muita expectativa.

Quando um cliente esta insatisfeito ele pode demonstrar isso de trés
formas:

1. Resposta expressiva: apelar diretamente ao logista por uma
compensacgao;

2. Resposta particular: expressar insatisfacdo com a loja ou produto
para 0s amigos e/ou boicotar a loja;

3. Resposta de terceiro: pode tomar medidas legais contra o
comerciante, registrar queixa, escrever carta pra a midia.

Pensar em qualquer uma desta destas consequiéncias por insatisfagéo,
nos leva a concordar que o profissional de marketing, assim que identificar a esta
situacao devera pensar imediatamente em uma forma de reverter a insatisfacao em
satisfacao.

Solomon (2002, pg. 248) ressalta que muitos fatores influenciam a
resposta negativa do consumidor. Os produtos mais caros tém uma tendéncia maior
a sofrerem reclamacdes. Os consumidores que estdo satisfeitos com uma loja
sentem-se na obrigacdo de reclamar, pois sentem-se conectados a loja. Pessoas
mais velhas tendem a reclamar com mais freqiiéncia e acreditam muito mais que
seu problema sera resolvido.

Quando o problema de um consumidor € resolvido ele se sente mais
satisfeito em relacéo a loja, do que quando se nada de errado tivesse acontecido.
Quando o cliente ndo acredita que seu problema nao sera resolvido ou que nao
reagirdo bem a sua reclamacao, prefere simplesmente mudar de loja.

“lronicamente, os profissionais de marketing deveriam na verdade
encorajar os consumidores a fazerem reclamagoes: as pessoas tém mais tendéncia
a espalhar para amigos experiéncias negativas nao resolvidas do que se gabar de
ocorréncias positivas” (SOLOMON, 2001, pg 248 apud SIMS, 1999)
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2.4 PESQUISA DE MARKETING

2.4.1 Histéria da pesquisa do consumidor

De acordo com SCHIFFMAN e KANUK (2000, p.16-18) as necessidades
do consumidor devem ser identificadas pelas empresas antes da definicao de quais
produtos serdo criados para satisfazer estas necessidades. Os métodos para filtrar
e identificar estas necessidades, sentidas ou latentes, sdo fornecidos pela Pesquisa
do Consumidor, que € amplamente utilizada com o fim de auxiliar as empresas a
tomar decisbes sobre caracteristicas de produtos, o que permite, de forma gerencial,
que a empresa descubra quais sao os atributos inerentes ao produto que sdo mais
importantes para o mercado-alvo, tornando-os parte do projeto de adequacao do
produto ou servico. A principal justificativa para o inicio dos estudos sobre o
comportamento do consumidor foi a necessidade de capacitagdo das empresas no
entendimento de como o mesmos reagiam as mensagens promocionais € como
tomavam a sua decisdo de compra, a fim de conseguirem exercer influéncias
efetivas sobre 0 processo decisorio.

Foi na chamada era modernista que as pesquisas sobre a previsdo das
acOes dos consumidores se desenvolveram. As técnicas de pesquisa utilizadas na
era modernista sdo formadas por experimentos, técnicas de levantamento e de
observacdo (positivismo) e seus resultados sdo descritivos, empiricos e
generalizaveis para populacbes maiores, quando coletados randomicamente. Os
dados coletados sdo quantitativos por natureza e sao analisados sob forma
estatistica sofisticada.

Em 1939, Ernest Dichter, deu inicio a pesquisa motivacional, utilizando
técnicas freudianas, através de técnicas projetivas e entrevistas pessoais, para
revelar as motivacbes oculta dos consumidores, pois percebeu-se que o0s
consumidores nem sempre desejavam fazer esta revelagdo ou estavam conscientes
das motivagbes. Os resultados obtidos neste tipo de pesquisa s&o- subjetivos, sdo
baseados na interpretacdo do analista. A pesquisa motivacional é considerada uma
pesquisa qualitativa.

Pesquisadores percebendo as limitacdes da pesquisa motivacional

comecaram a utiliza-la combinada com pesquisas quantitativas, para ajudar na
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tomada de decisbes estratégicas de marketing. A pesquisa qualitativa era usada
para identificar novas idéias do consumidor e os resultados das pesquisa
quantitativa para prever as agbes dos consumidores, podendo ser generalizados
para populagdes maiores.

Na era poés-modernista as pesquisas voltaram-se para o entendimento
das préticas de consumo e nao apenas no ato da compra ou a tomada de decisbes
como antes. Em conseqUéncia do interesse nas experiéncias com o consumidor
iniciou-se o chamado experimentalismo e os pesquisadores que adotaram este
paradigma passaram a ser chamados de experimentalistas, pos-modernistas ou
interpretativistas.

A pesquisa interpretativista € uma pesquisa qualitativa, utilizando a
etnografia para estudar o comportamento do consumidor, a semidtica para descobrir
os significados de véarios comportamentos do consumidor e rituais de consumo e
entrevistas pessoais. Os resultados deste processo geralmente sdo especificos,
retratando o momento e podem ser afetados pela interacao
pesquisador/entrevistado.

Mais tarde os pesquisadores descobriram que combinando a previsao
apresentada pela pesquisa positivista € o entendimento possivel pela pesquisa
interpretativista obtém-se um 6timo resultado para pesquisas do comportamento do
consumidor, que permite a empresa planejar estratégias de marketing mais
significativas e eficientes.

2.4.2 Definicao de pesquisa de marketing

Pesquisa de marketing como o instrumento que liga o consumidor, 0
cliente e o publico ao profissional de marketing através de informagbes. Essas
informagdes sao utilizadas para identificar e definir oportunidades e os problemas de
marketing, gerar refinar e avaliar suas atividades, monitorar seu desempenho e
aumenta a compreensao do seu proprio processo. (KOTLER, 1998, pg. 77)

Segundo MALHOTRA (2001, pg. 45) pesquisa de marketing é a
identificacdo, coleta, andlise e disseminagdo de informagbes de forma sistematica e
objetiva e seu uso visando a melhorar a tomada de decisbes relacionadas a

identificacéo e solucao de problemas e oportunidades em marketing.
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Cada fase do processo de pesquisa de marketing é importante.
Primeiramente sdo identificados os problemas ou oportunidades de pesquisa de
marketing e determinadas as informacdes necessarias para investiga-lo, seguido
pela identificacao das fontes de informacéao, da avaliagdo dos métodos de coletas de
dados e da complexidade dos mesmos. Escolhido o0 método mais adequado, os
dados sao coletados, analisados e interpretados para proporcionar as devidas
interferéncias. Por Ultimo, sdo fornecidas as contestacdes, implicacoes e
recomendacodes, de forma a permitir a utilizagao das informagdes para a tomada de
decisdes de marketing e acoes diretas.

Segundo Malhotra (2001), existem duas razbes para se fazer pesquisa de
marketing: para identificar e para resolver problemas de marketing. O GRAFICO 2
ilustra os tipos de pesquisa de marketing. A pesquisa de identificagdo de problemas
e realizada para ajudar a identificar problemas que nao surgem necessariamente na
superficie, mas existem ou provavelmente irdo surgir no futuro. ldentificado o
problema ou oportunidade, realiza-se uma pesquisa para solugao de problemas,
pois suas constatacbes sao usadas para tomada de decisdes que irdo resolver o0s

problemas de marketing especificos.

FIGURA 2 — CLASSIFICAGAO DE PESQUISAS DE MARKETING

Pesquisa de Marketing

| !

Pesquisa para Pesquisa para solugao
identificagédo de problemas de problemas
- Pesquisa de potencial de mercado - Pesquisa de segmentagao
- Pesquisa de participagao no mercado - Pesquisa de produto
- Pesquisa de imagem - Pesquisa de precos
- Pesquisa de caracteristicas o0 mercado - Pesquisa de promogdes
- Pesquisa de tendéncias dos negdcios - Pesquisa distribuicao

FONTE: Adaptado de MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing. 3. ed. — Porto
Alegre: Bookman, 2001. p.46.
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Segundo AAKER e KUMAR e DAY (2004) as pesquisas de marketing sao
realizadas para gerar informagoes que geralmente ndo sao utilizadas prontamente
para resolver problemas. Os fatores influenciam a decisdo de um administrador
utilizar as informagbes obtidas em uma pesquisa, sdo: qualidade da pesquisa,
conformidade com as expectativas prévias, clareza da apresentacdo, aceitacao
politica dentro da empresa e desafio ao status quo. A qualidade da pesquisa é o
determinante basico de sua utilizacdo. Sabe-se também que pesquisas com
resultados que ndo se compatibilizem com nogdes prévias ou que Ssejam
politicamente inaceitaveis nao sao utilizadas, porém os resultados jamais devem ser
modificados ou influenciados.

Podemos dividir as pesquisas de marketing em:

= Pesquisa programatica: utilizada para desenvolver opgdes de
marketing por meio da segmentacao de mercado, analise de
oportunidades do mercado ou estudos de atitude do consumidor e
uso dos produtos;

» Pesquisa seletiva: realizada para testar diferentes alternativas de
decisdo, tais como teste de conceito de novos produtos, testes de
propaganda, pré-teste de mercado.

» Pesquisa avaliativa: feita para julgar o desempenho dos
programas, incluindo o acompanhamento do retorno da
propaganda, estudo da imagem da marca e da empresa, avaliagao

da satisfagao do consumidor.

2.4.3 Processo da pesquisa de marketing

AAKER E KUMAR E DAY (2004) divide o processo de pesquisa em 7
(sete) etapas e MALHOTRA (2001) divide em 6 (seis). Ambos utilizam o mesmo
padrdo de pesquisa de marketing apenas dividem o processo em partes diferentes,
sendo assim o resultado final € o mesmo. O processo de pesquisa de marketing
apresentado por AAKER E KUMAR E DAY (2004) pode ser representado pelo
GRAFICO 3, onde demonstra que as etapas séo interligadas mediante um processo

sequencial.
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FIGURA 3 — PROCESSO DE PESQUISA DE MARKETING

Planejamento de Marketing e Sistema de Informagdes

Sisigma de informacdes
= Banco de dados
- SAD

1. Acordo sobre o propasito da pesquisa

- Problemas ou oportunidadas
i - Alternativas de decisdo
|- Usuarios da pesquisa

2. Fixagdo dos objetives da pesguisa

tes da pestuisa
plteses
- Limites de estudo

3 ESTIMATIVA DO
VALOR DA
HFORMACAO! seus
berneficios

o5 custos?

| Ndo realizar pestpisa de
i marketing

-
i Sim
J

4, Modelagerm do projetn de pesquiss

- Escolha entre as abordagens alter
b - Espedificaco do p
- Planejaments da
- Elaboraciio de guestionarics

nativas

5. Coleta de dados

6. Preparacio e andlise dos dados

FONTE: Adaptado de AAKER, David A; KUMAR, V.; DAY, George S. Pesquisa de marketing. 2. ed.
— Sao Paulo : Atlhas, 2004. pg. 66.

Para a explanacdo do processo seguiremos as etapas do processo de
pesquisa de marketing segundo MALHOTRA (2001).
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2.4.3.1 Etapa 1 — Definindo o problema

Ao fazer esta etapa, o pesquisador deve considerar a finalidade do
estudo, as informagdes de fundo relevantes, que informacdes sao necessarias e
como elas serdo usadas na tomada de decisoes.

A definicao do problema de pesquisa levara ao pesquisador todas as
informagdes necessarias para solucionar o problema de decisao gerencial e orienta-
lo no prosseguimento do projeto.

Definir o problema da pesquisa envolve uma compreensao compartilhada
pelo cliente e pesquisador a respeito de:

» Problemas e oportunidades a serem estudados;
* Alternativas de decisdo a serem avaliadas;
» Usuarios dos resultados da pesquisa;

Este definigdo ndo deve ser muito ampla nem muito resumida, devera ser
especifica para surgir uma abordagem do problema ou uma concepcao de pesquisa.
Se for necessario devera ser feita uma pesquisa qualitativa pra indicar corretamente
qual € o problema.

2.4.3.2 Etapa 2 — Elaboracao de uma abordagem do problema

Esta etapa inclui a formulacdo de um objetivo ou estrutura teodrica,
modelos analiticos, perguntas de pesquisa, hipoteses e a identificacdo de
caracteristicas ou fatores capazes de influenciar a concepcao da pesquisa.

Estas duas primeiras etapas sdo as mais dificeis de todo o processo. O
problema e os objetivos devem ser cuidadosamente definidos pelo gerente e o
pesquisador de marketing, ambos devem entrar em um consenso a respeito disso.
A definicdo correta do problema, economiza tempo e dinheiro com a pesquisa, é ela
que ira guiar todo processo de pesquisa.

Apds a definicdo do problema, deverao ser estabelecidos os objetivos,
que sao divididos em 3 (irés):

» Objetivo para a pesquisa exploratoria: reunir informagoes
preliminares que ajudem a definir o problema e a sugerir hipoteses;
» Objetivo para a pesquisa descritiva: descrever fenémenos ou
objetivos tais como o potencial do mercado para um certo produto
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ou os dados demogréficos e atitudes dos consumidores que o
compram

= Objetivo da pesquisa causal: testar hipoteses sobre relagbes de
causa-efeito.

Geralmente 0s gerentes comecam com uma pesquisa exploratoria para
depois utilizarem uma pesquisa descritiva ou causal.

O objetivo da pesquisa é uma declara¢do de que mais informacdes sao
necessarias. Esse objetivo deve ser elaborado de tal forma que a obtencédo das
informacdes assegure a satisfacao do propédsito da pesquisa. (MALHOTRA, pg. 71)

O objetivo da pesquisa é composto por 3 (irés) elementos, 0 primeiro
elemento especifica as informacgdes que o tomador de decisdes precisa e o0 segundo
e o terceiro ajudam o pesquisador a formular a questao da pesquisa da forma mais
precisa e especifica possivel. Sao eles:

* Questdo da pesquisa: pergunta qual informacdo especifica é
necessaria para atingir os propositos do tomador de decisdes, se
esta pergunta for respondida pela pesquisa, seus resultados terao
validade no auxilio & tomada de decisoées.

= Desenvolvimento de hipoteses: € uma possivel resposta a uma
questdo de pesquisa. O pesquisador deve especular sobre
possiveis respostas a questdo, que surgirdo com a pesquisa. Este
desenvolvimento ajuda na elaboracdo de uma questao de pesquisa
mais precisa.

» Escopo: sdo os limites da pesquisa, diz a respeito ao grau de

precisao desejado para os resultados.

2.4.3.3 Etapa 3 — Concepcao da Pesquisa

Concepcdo da pesquisa é uma planta para a realizacao do projeto de
pesquisa de marketing, onde sdo detalhados os procedimentos necessarios a
obtencao das informagbes requeridas, sua finalidade é criar um estudo que ira testar
as hipoteses de interesse, determinar as possiveis respostas as perguntas da
pesquisa e proporcionar as informacdes necessarias para a tomada de decisoes.
Realizar pesquisas exploratérias, definir precisamente as variaveis e criar escalas

apropriadas para medi-las. Deve-se resolver como serdo obtidos os dados dos
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entrevistados, preparar um questionario, e definir 0 plano de amostragem para a
selecao dos entrevistados.
Esta etapa envolve 6 (seis) passos sendo eles:
1. Definir as informacdes necessarias;
2. Conceber as fases exploratérias, descritiva e/ou causal da
pesquisa;
Especificar os procedimentos de medicao e escalonamento;
Construir e pré-testar um questionario ou formuléario adequado
para a coleta de dados;
5. Especificar os procedimentos de amostragem e o tamanho da
amostra;
6. Desenvolver um plano de analise de dados
Segundo MALHOTRA (2002) explanaremos resumidamente sobre cada
um dos topicos acima, primeiramente iremos classificar diferentes tipos de
planejamento de pesquisa.
Como representa a Figura 4 , podemos classificar uma pesquisa de forma

ampla como exploratéria ou conclusiva.

FIGURA 4 — TIPOS DE PESQUISA DE MARKETING

Pesquisa de Marketing

I

| |

Pesquisa Pesquisa

Exploratoria Conglusiva

v v

Pesquisa Pesquisa

Descritiva Causal

l
\ v

Pesqguisa Pesquisa

Transversat Longitudinal

v K/

Pesquisa Pesquisa

Transversal Transversal
Unica Muttipla

FONTE: Adaptado de MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing. 3. ed. — Porto
Alegre: Bookman, 2001. p.105.
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Na pesquisa exploratoria o objetivo principal é prover a compreensao do
problema enfrentado pelo pesquisador, geraimente é utilizada para delimitar com
precisdao o problema da pesquisa, identificando cursos relevantes de acdo ou
obtencdo de dados adicionais antes da definicdo da abordagem. Os métodos
utilizados nesta pesquisa sdo flexiveis, ndo estruturados e qualitativos, facilitando
assim ao pesquisador a investigacao de diferentes idéias e indicios sobre a situacao,
pois nao tem uma estrutura rigida a ser seguida.

Utiliza-se da pesquisa exploratoria também para o estabelecimento de
prioridades entre questbes de pesquisa e para o aprendizado sobre problemas
praticos na execugao do trabalho.

As pesquisas exploratdrias empregam andlises de dados secundarios e
pesquisa qualitativa como principais metodologias. A analise de dados secundarios
ajuda a definir o problema de pesquisa de marketing e a desenvolver uma
abordagem, auxilia também o planejamento da pesquisa de coleta de dados
primarios. Em alguns projetos em que o ogcamento € limitado, a pesquisa pode se
restringir em analise de dados secundarios.

Os dados primarios s&o os dados gerados por um pesquisador com uma
finalidade especifica, sua coleta geralmente é dispendiciosa e demorada. Ja os
secundarios sao coletados para objetivos que nao os objetivos em pauta, sendo
coletados a um custo relativamente baixo e em pouco tempo, portanto recomenda-
se esgotar as fontes de dados secundarios antes de partir para a coleta de dados
primarios.

Os dados secundarios devem ser usados cautelozamente nos quesitos
relevancia e exatiddo, como foi observado sua coleta é para fins diversos do
problema em pauta, sendo assim os objetivos, a natureza e os métodos utilizados na
coleta podem ser inadequados na situacao atual.

A qualidade dos dados secundérios deve ser avalianda seguindo o roteiro
apresentado abaixo:

1. Especificacbes e metodologia: deve ser examinado o método de
coleta de dados a fim de identificar possiveis fontes de
tendenciosidade, a possibilidade de generalizar os dados para o

problema em pauta, a confiabilidade e a validade dos dados.
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Incluiem-se nesta averiguagdo o tamanho e a naturaza da amostra,
o indice de resposta e sua qualidade, a criagcdo e administragdo do
questionario, procedimentos de analise de dados e elaboracdo de
relatorios.

2. Atualidade: as pesquisas de marketing exigem dados atuais, os
dados secundarios podem carecer de atualizade e o prazo entre
coleta e publicagao pode ser longo.

3. Objetivo: o objetivo ird determinar a relevancia e a utilidade dos
dados. Dados coletados com um objetivo especifico podem nao ser
adequados em outra situagao.

4. Natureza: a natureza ou conteddo dos dados devera ser
examinada com atencdo especial para a definicdo de variaveis
chave, unidades de medi¢cdo, categorias usadas, relacoes
examinadas. Os dados devem ser reconfigurados sempre que
possivel, para aumentar sua utilidade.

5. Confiabilidade: a confiabilidade dos dados pode ser averiguada
pelo exame da experiéncia, credibilidade, reputagao e integridade
da fonte. Os dados devem ser obtidos de uma fonte original, que
gerou os dados ou fonte adquirida, que comprou 0s dados de uma
fonte original.

Os dados secundarios sao divididos em dados internos, dados
disponiveis na organizacdo para qual a pesquisa esta sendo realizada e dados
externos, que sao originados fora da organizagao.

Os dados secundarios internos devem ser o ponto de partida na busca de
dados secundarios, pois sao de facil acesso visto que muitas empresas possuem
muitas informacgdes internas. Estes dados tém duas vantagens significativas: séo
facilmente disponiveis e nao sao dispendiciosos.

Podemos incluir como fontes secundarias externas os governos federal,
estaduais e municipais, organizacdes sem fins lucrativos, associa¢cdes comerciais e
organizacOes profissionais, editoras comerciais, firmas de corretagem e de pesquisa
de marketing. Podem ser classificadas como termos gerais de negoécios ou dados

de governo. Os primeiros abragem guias, anuarios, indices e dados estatisticos. As
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fontes governamentasis podem ser classificads como dados de censos e outras
publicacoes de dados estatisticos.

Como exposto anteriormente a pesquisa qualitativa também é uma
metodologia importante usada em pesquisa exploratéria. Ela é realizada para definir
0 problema ou elaborar uma abordagem. Na elaboracédo da abordagem, utiliza-se
com freqUéncia a pesquisa qualitativa para gerar hipéteses e identificar variaveis que
devem ser incluidas na pesquisa.

Sabemos que os dados primérios sdo originados pelo pesquisador com
um obijetivo especifico, sendo divididos em gualitativos e quantitativos. A pesquisa
qualitativa proporciona melhor visdo e compreensdo do contexto do problema e a
guantitativa procura quantificar os dados e aplica alguma forma de andlise
estatistica. Os dados coletados em pesquisas qualitativas nao podem ser
considerados conclusivos e generalizados a populacdo-alvo, tanto a pesquisa
qualitativa como a quantitativa sdo vistas como pesquisa complementares em
pesquisas de marketing.

A pesquisa qualitativa é uma boa alternativa quando nao se pode utilizar
métodos plenamente estruturados ou formais para obter informagbes dos
respondentes.

Os processos de pesquisa qualitativa podem ser classificados como
diretos ou indiretos. A abordagem direta nao é disfarcada, os objetivos do projeto ou
sdo revelados ao respondente ou sao Obvios pela natureza da entrevista, enquanto
a abordagem indireta disfarca o verdadeiro objetivo do projeto, visando projetar
situacbes ambiguas as motivacoes, crencas, atitudes e sensagbes do respondente,
sendo especialmente Gteis quando os entrevistados nao querem ou ndo podem dar
a informacgéo necessaria por métodos diretos. As técnicas indiretas mais difundidas
s3o técnicas de associacdo, de complemento de construcdo e expressivas, € COmo
técnicas diretas mais comuns encontramos os grupos de foco e entrevistas de
profundidade.

A pesquisa qualitativa pode revelar diferencas significativas entre
mercados internos e externos. Os fatores culturais interferem intensivamente sobre
a decisdo de qual método de pesquisa deve ser utilizada, bem como a interpretagao

dos resultados.
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A pesquisa conclusiva geralmenie € mais formal e estruturada que
exploratéria, baseia-se em amostras grandes e representativas e os dados obtidos
estdo sujeitos a analise quantitativa. Seus resultados sao utilizados para a tomada
de decisdes gerenciais uma vez que sao resultados conclusivos. Conforme o grafico
apresentado a pesquisa conclusiva pode ser descritiva ou causal.

A pesquisa descritiva, um dos tipos mais utilizados no marketing, tem
como principal objetivo descrever algo, geralmente caracteristicas ou funcao do
mercado, também podem ser classificadas como transversais (envolvem coleta de
informacdes de uma dada amostra somente uma vez) ou longitudinais (envolve uma
amostra fixa, medida repetidamente).

Frequentemente na pesquisa descritiva existem hipéteses, que na maioria
das vezes sd@o apenas especulativas € ndo sao de natureza causal, porém podem
contribuir para as previsées. O desenvolvimento destas hipoteses oferece uma
orientacao ao pesquisador, somando mais detalhes a questao da pesquisa.

Os principais métodos empregados nas pesquisas descritivas sao o
levantamento e observagéo.

Os métodos de levantamento, ou comunicacdo, baseiam-se no
interrogatério dos participantes, 0s quais se fazem varias perguntas sobre seu
comportamento, intencbes, atitudes, percepcado, motivacbes e caracteristicas
demograficas e de estilo de vida. As perguntas e as respostas podem ser feitas
verbalmente, por escrito ou via computador. Geralmente é utilizado um questionario
estruturado visando a padronizacdo no processo de coleta de dados. A pesquisa
pode ser direta ou indireta, direta quando o questionario nao ¢é disfar¢gado, o objetivo
¢ revelado aos entrevistados.

Existem varias vantagens de utilizar o método de levantamento, dentre
elas destacam-se a sua simplicidade e a confianga nos dados obtidos. A
codificacdo, andlise e interpretacdo dos dados séo relativamente simples também.
Porém como desvantagem ressaltamos a relutancia ou incapacidade dos
entrevistados em responder da forma desejada pelo entrevistador.

Os métodos podem ser classificados conforme o modo da aplicagao do
guestionario, os mais comuns sao:

= Entrevisias telefOnicas tradicionais;
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= Entrevistas telefonicas auxiliadas por computador;
» Entrevistas pessoais domésticas;

= Entrevistas por abordagem em centros comerciais;
= Entrevistas pessoais auxiliadas por computador;

= Entrevistas pelo correio;

» Painéis postais;

*» Pesquisas por e-malil;

= Pesquisas pela internet;

O grafico abaixo faz um comparativo entre os métodos de levantamento,
relacionando fatores como flexibilidade da coleta de dados, diversidade de questbes,
utilizacao de estimulos fisicos, controle de amostras, controle do ambiente de coleta
de dados, controle de forga de campo, quantidade de dados, taxa de resposta,
anonimato, conveniéncia social, obtencao de informacdes delicadas, potencial para
tendenciosidade nas entrevistas, velocidade e custo.

FIGURA 5 — AVALIACAO COMPARATIVA DOS METODOS DE
LEVANTAMENTO

Entrevista . Entrevista
teletonica Entrevista a Pesquisa por essoal Pesquisas pelo Painéis
Critétios o domicilio em a P pes & : P . E-mail Internet
assistidas por shoppin abordagem assistidas por correio postais
computador PPIng computador
Fl i I
lexibilidade da coleta} Moderado Alto Allo Maderado Baixo Baixo Baixo Maderado
de dados a alto aalie a alto
Dwersu\dade de Baixo Alto Alto Alto Moderado Moderado Moderado Moderado
questdes aalto
Ulwlfzacao qe Baixo Moderado Alto Alto Moderado Moderado Baixo Moderado
estimulos fisicos a alto
P | . M Bai
Controle de amostras Moderado olencia Moderado Moderado Baixo oderado Baixo axo
a alto a alto a alto a moderado
Ct ! i B
onirole do ambiente Moderado Moderado Alto Alio Baixo Baixo Baixo Baixo
de coleta de dados a alto
Controfe de forga de Moderado Baixo Moderado Moderado Alto Alto Alto Alto
campo
Quantidade de dados | Baixo Alto Moderado Maderado Moderado Alto Moderado Moderado
Taxa de resposta Moderado Alto Alto Alto Baixo Moderado Baixo Muito baixo
Anonimato do Meoderado Baixo Baixo Baixo Alto Alto Moderado Alto
entrevistado
Conveniéncia social Moederado Alto Alto I;Agﬁirado Baixo Baixo Moderado Baixo
Obtencdo de N Baixo Moderado
o Alte
informacdes delicada: Alto Baixo Baixo a moderado Alto a alto Moderac ©
Potencial para
tendenciosidade nas Moderado Alto Alto Baixo R — _ —
entrevistas
Moderado Moderado Baixo
I Muito all
Velocidade Alto Moderado aalto a alto Baixo 2 moderado Alto uito allo
Moderado Moderado Baixo X
B; B,
Custo Moderado Alto a alto 2 alto Baixo 2 moderado aix0 aixo
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FONTE: Adaptado de MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing. 3. ed. — Porto
Alegre: Bookman, 200t. p.186.

De acordo com esta tabela, percebemos que nenhum método de
levantamento € superior em todas as situagdes, sendo assim a escolha do método a
ser utilizado na pesquisa, deve ser feita de acordo com as necessidades de
informacgao, restricoes de tempo e dinheiro e caracteristicas do entrevistado.
Ressaltamos que os métodos podem ser utilizados de formas complementares,
assim reduz-se as desvantagens de um método escolhido com as vantagens do(s)
outro(s).

O método de observacao envolve o registro sistematico dos padrdes de
comportamento das pessoas, objetos e eventos, para obter informagdes sobre o
fendmeno de interesse. O observador nao interroga, nem se comunica com a
pessoas que estdo sendo observadas. Os métodos observacionais podem ser
estruturados e nao-estruturados, diretos ou indiretos e o ambiente pode ser
planejado ou natural.

» QObservacdo estruturada: técnica em que o observador define
claramente os comportamentos a serem observados e os métodos
pelos quais serdo avaliados ou medidos. Este detalhamento
diminui o potencial de tendenciosidade do observador e reforca a
confiabilidade dos dados;

= Observacao nao-estruturada: envolve o monitoramento, por um
pesquisador, de todos os fenémenos relevantes, sem especificar
antecipadamente o0s detalhes. E adequada em pesquisas
exploratérias.

» Observacdo planejada: realizada em um ambiente artificial,
montado.

» Observagédo natural: envolve a observagdo em ambiente natural.
Refletindo com maior precisdo o verdadeiro fendbmeno. Porém a
sua desvantagem € o custo pela espera da concorréncia do
fendbmeno e a dificuldade de sua medigdo em um contexto natural.

Os principais métodos observacionais classificados de acordo com o

modo de aplicacdo sao:
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= Observagao pessoal: observadores humanos registram o fenémeno
em analise tal como ele ocorre, sem procurar manipular ou controlar
o fenémeno.

* Observagdo mecanica: observadores mecénicos registram o
fendbmeno que estd sendo analisado, estes dispositivos podem ou
nao exigir a participagao direta dos entrevistados.

» Auditoria: o pesquisador coleta dados examinando registros fisicos
ou fazendo analise do inventério.

* Andlise de contelido: é adequada quando o fendémeno observado é
a comunicagéo, pois consiste na descricdo objetiva, sistematica e
guantitativa do contetdo efetivo de uma comunicacdo, incluindo
além da observacdo uma andlise.

* Analise de traco: abordagem em que a coleta de dados se baseia
em tracos fisicos, ou evidéncias, de um comportamento passado.

Utilizada criativamente pode ter seus custos reduzidos.

O grafico abaixo dd uma avaliacdo comparativa entre os métodos de

observacao,

em relagdo a grau de estrutura, grau de disfarce, capacidade de

observagdo em um contexto natural, tendenciosidade de observacéo, de medida e

andlise.
FIGURA 6 — AVALIAGAO COMPARATIVA DOS METODOS DE
OBSERVACAO
Critérios Observacéao Obserﬂva'géo Auditoria Anéisg de Andlise de
pessoal mecanica conteudo tragos
Grau de estrutura Baixo Baixo a Alto Alto Alto Médio
Grau de disfarce Médio Baixo a Alto Baixo Alto Alto
Capacidade de
observagdo em Alto Baixo a Alto Alto Médio Baixo
contexto natural
Tendenciosidade de |, Baixo Baixo Médio Médio
observagéo
Tendenciosidade de |y, Baixo a Médio | Baixo Baixo Meédio
analise
- . : . Pode ser ) Limitada a Método do
Observagdes gerais Mais flexivel importuna Dispendiosa comunicagdes Glimo recurso
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FONTE: Adaptado de MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing. 3. ed. — Porto
Alegre: Bookman, 2001. p.198.

Comparando os métodos por levantamento e por observacao percebe-se
que as vantagens dos observacionais sdo: permitirem a medida do comportamento
efetivo, ao invés de relatos de um comportamento pretendido ou preferido. Nao ha
tendenciosidade ao relatar os dados, € o potencial para tendenciosidade do
entrevistador é reduzida ou eliminada. Podem custar menos € mais rapidos do que
os métodos de pesquisa pois o fendmeno observado ocorre com freqiiéncia ou é de
curta duragao.

A mais séria desvantagem da observacao é que as razbes do
comportamento observado podem n&o ser determinadas, porque pouco se sabe dos
motivos, crencas, atitudes e preferéncias subjacentes. O método de observacéo,
mesmo tendo um potencial de proporcionar informacdes valiosas, raramente é
utilizado independente dos outros tipos de pesquisa para obter dados primarios.

A pesquisa causal é uma pesquisa conclusiva na qual o principal objetivo
¢ obter evidéncias de relacdes causa e efeito. E apropriada para compreender quais
variaveis sdo a causa (variadveis independentes) e quais sao os efeitos (variaveis
dependentes) de um fendémeno e para determinar a natureza da relagdo entre as
variaveis causas e o efeito a ser previsto.

A causalidade significa que uma mudang¢a em uma variavel vai produzir
uma mudanca em outra varidvel. Os requisitos para provar a existéncia desta
relacdo sado rigorosos, sendo assim as questdes de pesquisa e as hipdteses
relevantes devem ser bem especificadas. O principal método de pesquisa causal €
a experimentacdo. Os experimentos sao definidos como estudos nos quais as
condicdes sido controladas de maneira que uma ou mais varidveis independentes
possam ser manipuladas para testar uma hipétese sobre uma variavel dependente.

A pesquisa causal possui duas ramificagdes principais, constituidas por:

» Experimentos de laboratério: tais experimentos sdo em sua maioria
relativamente baratos, pois sdo baseados em estudos de
simulactes enquadradas em um contexto aproximado do real. Esta
modalidade de estudo pode nao representar corretamente um

contexto mais realista, devido a distorgbes tais como clima,
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concorréncia ou atividades familiares. S&o experimentos artificiais,
e por isso possuem validade externa limitada.

» Experimentos de campo: possuem por natureza uma validade
externa muito maior em comparag¢ao com os de laboratério, porém
possuem um custo muito maior, além de trazer outros
inconvenientes como dificuldades de implementacgao,
operacionalizagao e controle, o que torna sua validade interna muito
mais restrita.

Foram apresentados trés tipos de pesquisas, exploratéria, descritiva e
causal, porem estas pesquisas podem ser utilizadas num mesmo projeto de forma
gue uma complemente a outra.

Procedimentos de medicéo e escalonamento

Apés a determinagao do tipo de pesquisa, especificar a informacéo a ser
obtida o pesquisador deve determinar os processos de medigédo e escalonamento.

A medicao consiste me atribuir nimeros ou outros simbolos a
caracteristicas do objeto de acordo com regras predefinidas. Geralmente nas
pesquisas de marketing sao atribuidos nimeros pois permite uma analise estatistica
dos dados e facilitam a comunicagao das regras e resultados das mensuragoes.

O escalonamento, uma extensao da medicdo, envolve a criacdo de um
conjunto continuo no qual se localizam os objetos medidos, coloca os entrevistados
em um conjunto continuo em relagao a sua atitude em relacao ao estudo.

As principais escalas de medida sao:

* Nominal: € um esquema figurativo de rotulagem m que 0s numeros
servem apenas como rétulos ou etiquetas para identificar e
classificar o0s objetos. Formas estatisticas admissiveis:
percentagem, modo, teste Qui-quadrado, teste binomial. Exemplo
de marketing: numeros de marcas, classificagdo por sexo.

» QOrdinal: os numeros indicam as posi¢cdes relativas dos objetos mas
ndo a magnitude das diferencas entre eles. Formas estatisticas
admissiveis: percentil, média, correlagdo por ordem de posto,
ANOVA de Friedman. Exemplo de marketing: classificagdo por

preferéncia, posicdo do mercado, classe social.
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= Intervalar: 0s numeros sao utilizados para classificar os objetos, de
tal modo que é possivel comparar as diferencas entre 0s objetos,
pois as distancias iguais na escala representam distancias iguais
na caracteristica que esta sendo medida, o ponto zero é arbitrario.
Formas estatisticas aceitaveis: intervalo, média, desvio padrao,
correlagdo momento-produto, testes f, ANOVA, regressao, analise
fatorial. Exemplo de marketing: atitudes, opinides, nimeros-indice.

» De razdo: permite ao pesquisador identificar ou classificar os
objetos, dispb-los em ordem de posto, e comparar intervalos de
diferencas, o zero € ponto fixo. Formas estatisticas aceitaveis:
média geomeétrica, meédia harmoénica, coeficiente de variacao.
Exemplo de marketing: idade, renda, custos, vendas, fatias de
mercado.

As técnicas de escalonamento utilizadas em pesquisas de marketing
podem ser classificadas como técnicas comparativas e nao-comparativas. As
técnicas comparativas envolvem a comparagdo direta dos objetos de estimulo,
podendo ser interpretadas em termos relativos e tém apenas propriedades ordinais e
de postos. Esta técnica inclui comparac6es por pares, ordem de postos, escalas e
soma constante, escala Q. Sua principal vantagem € permitir detectar pequenas
diferencas entre objetos de estimulo, além de serem faciimente entendidas e
aplicadas sem dificuldade.

Nas técnicas nao-comparativas um objeto de estimulo € escalonado
independentemente dos outros no conjunto de objetos, sendo assim, geralmente
admite-se que os dados resultantes sejam escalonados por intervalo ou por razao.
Estas escalas podem ser de classificacdo continua ou por itens (Likert, diferencial
semantico ou Stapel).

A escolha de técnicas especificas de escalonamento deve basear-se em
consideragbes tedricas e praticas, devendo ser utilizada aquela técnica que
proporcione o nivel de informacao mais alto possivel.

Processo de elaboracao de questionario e/ou formulario

Conforme vimos a pesquisa e observagao sao os dois métodos basicos

da obtencédo de dados quantitativos primarios em pesquisa descritiva. Ambos 0s
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métodos exigem alguma forma de padronizagdo do processo de coleta, para que os
dados obtidos sejam inteiramente consistentes e possam ser analisados de maneira
uniforme e coerente. Um questionario ou formulario padronizado garantird a
comparabilidade dos dados, aumentara a velocidade e a precisdo de registro, e
facilitara o processamento de dados.

O questionario é apenas um dos elementos de coletas de dados que pode
incluir também processos de trabalho de campo (instrucdes para selecionar, abordar
e interrogar os entrevistados), recompensa, doacao ou pagamento aos entrevistados
e incentivos a comunicagao (mapas, ilustragbes, anlincios e produtos, envelopes
retornaveis).

De acordo com AAKER E KUMAR E DAY (2004) a elaboracdo de um

guestionario pode ser descrita em 5 estagios:

1. Planejar o que vai ser mensurado:

Neste estagio deve-se especificar quais informagdes devem ser coletadas
de cada respondente, evidenciando os objetivos da pesquisa. Recomenda-se uma
revisdo dos componentes do problema e a abordagem, especialmente as questdes
de pesquisa, as hipbdteses e as caracteristicas que influenciam o plano de pesquisa.

Deve-se determinar o conteldo da pergunta, a saber, o que incluir nela.
Todas as perguntas constantes em um questionario devem ter alguma finalidade,
caso contrario, devem ser eliminadas.

2. Dar forma ao questionario:

Como vimos anteriormente cada tipo de pesquisa tem suas vantagens e
suas limitacdes, estas refletem diretamente na elaboracdo do questionério. Em
entrevistas pessoais € possivel fazer perguntas consistentes, complexas e variadas,
pelo fato do entrevistador e entrevistados ficarem face a face. Em entrevistas
telefGnicas, como o entrevistado nao vé o questionario, limita o tipo de perguntas, a
perguntas breves e simples. Questionarios postais as perguntas devem ser simples
e acompanhadas de instrucGes detalhadas. Entrevistas assistidas por computador
podem acomodar complexos padroes de omissdao e do carater aleatério de
perguntas, eliminando tendenciosidade. Questionarios por e-mail contam com a
mesma vantagem, porém devem sem mais simples. Questionarios para entrevistas

pessoais e por telefone, devem ser planejados em estilo de conversa. Nesta etapa
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devemos para cada assunto, determinar o conteddo de cada pergunta e decidir o
formato desta pergunta.

As perguntas podem ser estruturadas e nao estruturadas, as perguntas
nao-estruturadas sao perguntas abertas que o entrevistado pode responder com
suas proprias palavras.

As estruturadas sdo perguntas que pré-especificam o conjunto de
respostas alternativas e o formato da resposta, podendo ser de multipla escolha (é
oferecido ao entrevistado um elenco de respostas e o entrevistado escolhe uma ou
mais respostas), dicotbmica (questdes com apenas duas alternativas de resposta,
como “sim” ou “ndo”) ou escalonada (é semelhante as respostas multipla escolha,
porém as respostas sio escalonadas ex. Escala de Likert) .

3. Texto das perguntas:

E importante conhecer a populacdo-alvo para adequar a linguagem e as
questdes utilizadas ao publico. Determinando como as questdes serdo redigidas,
avaliando cada uma em termos de facilidade de compreensdo, conhecimentos e
habilidades exigidos, e disposicao/inclinacao dos respondentes-alvos, ou seja, a
linguagem deve ser simples, direta e familiar a populacéo-alvo.

Deve-se tomar cuidado para nao gerar questdes ambiguas, tendenciosas
e confusas.

4. DecisOes sobre seqlenciamento e aparéncia

As primeiras perguntas sao fundamentais para o questionario, sdo onde
ganha-se confianca e cooperacdao dos entrevistados. O questionario deve ser
estruturado de forma em que nao haja mudangas bruscas de assunto, para fluir
naturalmente, se necessario devem ser incluidas perguntas de transicao.
Recomenda-se partir das perguntas amplas e genéricas para as mais especificas,
isso ajuda o respondente a colocar a questdo dentro de um contexto maior e
responder de maneira mais consistente. As perguntas sobre temas delicados devem
aparecer no final do questionario, sé quando o respondente desenvolver alguma
confianca no entrevistador e na pesquisa.

A aparéncia do questionario em questionarios auto-aplicaveis, entrevistas
pessoais, & importante, como a qualidade do papel, a clareza da impressdo e a

diagramacgao.
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5. Pré-teste e correcao de problemas

Esta etapa € fundamental, pois um erro aqui é irreversivel, deve-se ler o
questionario inteiro para verificar se faz sentido e se consegue mensurar o0 que esta
previsto para ser mensurado. Apds a verificacdo de erros, devera ser feito um pré-
teste e se necessario corrigir os problemas.

O propédsito do pré-teste é assegurar que O questiondrio atinja as
expectativas do pesquisador em termos das informagdes que precisem ser obtidas.
O pre-teste deve ser realizado em uma fatia representativa da populacdo da
amostra.

Processo de amostragem

Segundo Malhotra (2001) a maioria dos projetos de pesquisa de
marketing tem como objetivo obter informacdes sobre as caracteristicas ou
parametros de uma populagdo. A obtencdo destas informacdes pode ser feita
mediante uma amostra ou censo, 0 que determina isso sdo as limitagdes
orgamentarias e de prazo, o tamanho da populacdo e a variancia das caracteristicas
de interesse.

O censo envolve a enumeragdo completa dos elementos de uma
populacdo, enquanto que a amostra € um subgrupo dos elementos da populacao
selecionado para participar do estudo.

O quadro abaixo faz um comparativo entre amostra e censo. Dentre as
vantagens da utilizacdo da amostra ressaltamos a restricdo orgcamentéria e de
tempo. O censo torna-se viavel e conveniente quando a amostra é pequena, pois
além de ter um custo elevado, é prolongado e dispendioso, nao é realista quando a
populacdo é grande, elimina os erros de amostragem. Porém o custo de erros de
ndo-amostragem favorece a amostragem, pois ele aumenta num censo podendo
exceder 0s erros de amostragem em uma amostra. Os erros de ndo amostragem

s30 0s que mais contribuem para um erro total.

FIGURA 7 — AVALIACAO COMPARATIVA ENTRE AMOSTRA E CENSO
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Condi¢des que favorecem o uso de
Critérios

Amostra Censo
Orcamento Pequena Grande
Tempo Disponivel (guno Longo .
Tamanho da populagdo Grande Pequeno
Variancia da caracteristica Pequena Grande
Custo de erros de amostragem Baixo Alto
Custo de erros de ndo-amostragem ATto Baixo |
Natureza da Medicao Destrutiva Nao-destrutiva
Atengdo a casos individuais Sim Nao

FONTE: Adaptado de MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing. 3. ed. — Porto
Alegre: Bookman, 2001. p.301.

O planejamento amostral envolve 5 estagios:

1.

Definir a populagao-alvo: a populagéo-alvo consiste em todos
0s elementos ou objetos que possuem a informacgao procurada
pelo pesquisador e sobre os quais devem ser feitas
interferéncias. A definicdo deve ser definida em termos de
elementos, unidades amostrais, alcance e tempo.

Determinar a estrutura amostral: a estrutura amostral € a
representacdo dos elementos da populagado-alvo. Consiste
numa lista ou conjunto de elementos de instrucbes para
identificar a populagdo-alvo. Quando nao é possivel a reunir
em uma lista, devera ser feito pelo menos algumas instrugbes
para identificar a populagao-alvo.

Escolher as técnicas amostrais: 0 pesquisador precisa optar por
uma abordagem amostral: abordagem bayesiana (os elementos
sd0 selecionados seqgiiencialmente); abordagem com reposicao
(um elemento pode ser incluido em uma amostra mais de uma
vez); abordagem sem reposicdo (um elemento nao pode figurar
na amostra mais de uma vez). Deve definir também se
trabalhara com amostragem probabilistica ou ndo-probabilistica.
Determinar o tamanho da amostra: consiste em definir o
numero de elementos a serem incluidos no estudo. Este
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estagio leva em consideragcdo a importancia da decisao, a
natureza da pesquisa, 0 numero de variaveis, a natureza da
andlise, os tamanhos amostrais utilizados em estudos similares,
as taxas de incidéncia, as taxas de preenchimento e as
restricoes de recursos.

5. Executar o processo de amostragem: a execu¢do do processo
de amostragem ocorre de acordo com as especificacbes dos
estagios descritos acima.

A escolha mais importante da técnica de amostragem diz respeito a
amostragem probabilistica ou n&o-probabilistica. A amostragem probabilistica e
aquela em que cada elemento da populacdo tem chance fixa de ser incluido na
amostra, os elementos sao escolhidos por acaso. Ja a ndo-probabilistica, que nao
utiliza a selecao aleatoria, confia no julgamento pessoal do pesquisador, que
arbitraria ou conscientemente escolhe os elementos a serem incluidos na amostra,
nao permitindo uma avaliacdo objetiva da precisdo dos resultados amostrais. A
figura abaixo representa as técnicas de amostragem separadas em probabilisticas e
nao-probabilisticas.

FIGURA 8 — CLASSIFICACAO DAS TECNICAS DE AMOSTRAGEM

" Técnicas de Amostragem "
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Técnicas de Amostragem Técnicas de Amostragem
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FONTE: Adaptado de MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing. 3. ed. — Porio
Alegre: Bookman, 2001. p.306

Técnicas de amostragem nao-probabilisticas:
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» Amostragem por conveniéncia: sele¢cdo de elementos a cargo do
pesquisador, obtendo os elementos convenientes;

= Amostragem por julgamento: € uma forma de amostragem por
conveniéncia em que 0s elementos sao selecionados com base no
julgamento do pesquisador;

=  Amostragem por cotas: consiste em uma amostra por julgamento
em dois estagios, o primeiro desenvolve categorias ou quotas de
controle de elementos da populacdo e o segundo selecionam-se os
elementos da amostra com base na conveniéncia ou julgamento;

» Amostragem tipo “bola de neve”: o grupo inicial de entrevistados é
selecionado aleatoriamente, ap6s isso selecionam uma outra
amostra entre os entrevistados com base em informacdes
fornecidas e assim sucessivamente.

Técnicas de amostragem probabilisticas:

= Amostragem aleatéria simples: casa elemento da populagdo tem
uma probabilidade conhecida e igual de selecéo. Sendo
selecionado independentemente de qualguer outro e a amostre é
extraida de um arcabougo amostral por um processo aleatério;

* Amostragem sistematica: a amostra é escolhida selecionando-se
um ponto de partida aleatério e tomando-se cada ~ésimo elemento
sucessivamente do arcabouco amostral;

» Amostragem estratificada: usa um processo de dois estagios para
dividir a populacao em subpopulacées ou extratos, escolhendo os
elementos do extrato por processo aleatorio;

= Amostragem por conglomerados: primeiro a populagdo-alvo é
dividida em subpopulacbes mutuamente excludentes e
coletivamente exaustivas, chamados de conglomerados, o0s
elementos sdo selecionados dos conglomerados por amostragem
aleatoria simples. Para cada conglomerado ou se incluem na
amostra todos os elementos, ou se exirai probabilisticamente uma

amostra de elementos.
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» Qutras técnicas de amostragem: aqui encontramos a amostragem
seqliencial (elementos selecionados sequencialmente, a coleta e a
analise sdo feitas em cada estagio, e se decide se devem ser
extraidos elementos adicionais da populacdo), amostragem dupla
(certos elementos da populacdo sao exiraidos duplamente.)

A escolha da técnica de amostragem probabilistica ou nao-probabilistica
deve basear-se na natureza da pesquisa, magnitude dos erros, variabilidade na
populacao.

Concluida a especificagao da concepcao de pesquisa, € necessario tomar
decisbes a respeito de orcamentacdao e programacao, pois ajudam a garantir a
conclusdao do projeto de pesquisa dentro dos recursos disponiveis. Entre estes
recursos ressaltamos os financeiros, humanos, de tempo. A programacéo devera ser
feita especificando os parametros de tempo dentro dos quais cada tarefa devera ser
concluida e os custos de cada uma, para assim o projeto ser efetivamente
gerenciado.

O ultimo passo da concepcao da pesquisa seria a elaboracao da proposta
de pesquisa de marketing, que devera conter o detalhamento das fases do projeto,
descrevendo o problema de pesquisa, a abordagem, a concepcao da pesquisa e
como os dados seréao coletados, analisados e relatados. Da uma estimativa de

custo e um prazo para a conclusao do projeto.

2.4.3.4 Etapa 4 — Trabalho de campo ou coleta de dados

A coleta de dados envolve uma for¢a ou equipe de campo que opera no
campo, como no caso de entrevistas pessoais, por telefone, pelo correio, ou
eletronicamente. A selecao, o treinamento, a supervisao e a avaliacao adequada da
forca de campo ajudam a minimizar erros de coleta de dados.

Durante esta etapa, os pesquisadores entram em contato com o0s
entrevistados, apresentam 0s questionarios ou formularios de observagao, registram
os dados e entregam os formularios preenchidos para processamento.

As pesquisas podem ser aplicadas de diferentes formas:

» aforga de campo pode atuar diretamente no campo: pessoalmente
de casa em casa, contato de rua, entrevista pessoal assistida por

computador e observacao;
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» g partir de uma base: pesquisas telefénicas, pelo correio, por e-mail

e internet;
O processo do trabalho de campo envolve a selecdo, o treinamento e a
supervisdo das pessoas que coletam os dados. A validacao do trabalho de campo e

a avaliacado dos entrevistados também fazem parte do processo.

2.4.3.5 Etapa 5 — Preparacao e analise de dados

A preparacao dos dados inclui sua edicdo, codificagao, transcricdo e
verificacdo. Cada questionario ou formulério de observacdo € inspecionado, ou
editado e, se necessério, corrigido. Codigos numéricos ou de letras sao atribuidos
para representar cada resposta a cada pergunta do questionario. Os dados dos
guestionarios sao transcritos ou passados para fitas ou discos magnéticos ou
diretamente para o computador. A verificacdo garante gue os dados dos
questionarios originais foram transcritos com precisdo, ao passo que a andlise de
dados, orientada pelo plano de andlise, da significado aos dados coletados.
Técnicas para variaveis Unicas sao usadas para analisar os dados quando ha uma
medicdo Unica de cada elemento ou unidade na amostra ou, caso haja varias
medicOes de cada elemento, cada variavel é analisada isoladamente. Por outro
lado, técnicas para variaveis multiplas séo usadas para analisar os dados quando ha
duas ou mais medigdes pra cada elemento e as varidveis sdo analisadas
simultaneamente.

Esta etapa é dividida em sete fases:

1. Verificacdo dos questionarios: as entrevistas sao examinadas para,
além de garantir a qualidade, verificar se estdo completas. Um
questiondrio é inaceitavel quando: partes dele estao incompletas; o
padrao de respostas indica que o entrevistado nao entendeu ou ndo
seguiu as instrugdes; as respostas acusam pequena variancia;
guestionario devolvido esta fisicamente incompleto; questionario
recebido apés a data estipulada para o encerramento; o
questionério é respondido por alguém nao qualificado para participar
da pesquisa. Recomenda essas verificacdes enquanto o trabalho de
campo estd sendo em andamento, pois caso seja necessario

realiza-se um ajuste de amostragem, fazendo-se mais entrevistas.
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2. Edicao: é a revisdo do questionario visando aumentar a sua
precisao. Consiste em esquadrinhar os questionarios & procura de
respostas ilegiveis, incompletas, inconsistentes ou ambiguas. Apos
identificados os questionarios com respostas insatisfatorias o
pesquisador pode optar por retornar ac campo e tornar a fazer
contato com os entrevistados, se isso ndo for possivel, podem
completar os valores faltantes, atribuindo valores arbitrarios as
respostas insatisfatérias, ou ainda pode eliminar as entrevistas
insatisfatérias.

3. Codificacdo: “é a atribuicdo de um codigo para representar uma
resposta especifica a uma questao especifica, ao longo do registro
dos dados e da posicdo na coluna ou campo que o cbdigo vai
ocupar”. OU “significa atribuir um cd6digo a cada resposta possivel
para cada questao, o codigo inclui uma indicagcdo da posi¢cdo na
coluna ou campo e o registro de dados que vai ocupar.”

4. Transcricdo: significa transferir os dados codificados do
questionario ou das folhas de codificacdo para discos ou fitas
magnéticas ou diretamente para o computador, por digitacdo ou de
forma direta quando os dados sdo introduzidos diretamente no
computador a medida que sao coletados. A escolha do método de
transcricdo de dados € orientada pelo tipo do meétodo da entrevista
utilizado e pela disponibilidade de equipamento.

5. Depuragao ou limpeza dos dados: é a verificagdo de consisténcia e
tratamento de respostas omitidas, esta fase é mais profunda e
ampla que a verificacdo feita na fase de preparo pois é feita por
computador. A verificagcdo de consisténcia identifica os dados que
estao fora do padrdo, que apresentam valores extremos, ou
inconsistentes logicamente. Estes dados devem ser corrigidos, pois
nao se admitem dados com valores nao definidos pelo esquema de
codificacao. As respostas omitidas ou faltantes representam valores
de uma variavel que sao desconhecidos, seja por respostas

ambiguas ou porque nao foram registradas corretamente. Para
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corrigir isso pode se introduzir um valor neutro, substituir uma
resposta atribuida de forma estatistica sofisticada, como a delecao
caso a caso e a delecao aos pares.

Ajuste de dados estatisticamente: para ajustar os dados
estatisticamente pode-se usar a ponderacao, reespecificacao das
variaveis e transformacao de escala. Esses ajustes nem sempre
sao necessarios, mas sua utilizacdo pode resultar numa melhora na
qualidade da analise dos dados. Na ponderacao € atribuido um
peso destinado a comparar a importancia de cada caso com relagao
aos outros, seu efeito € aumentar ou diminuir 0 numero de casos
que apresentem caracteristicas. A reespecificacdo de variaveis é
utilizada para tornar as variaveis alinhadas com o objetivo do
estudo, transformando os dados, criando novas variaveis ou
modificando as existentes. Na transformacdo de escala os valores
escalonados sao manipulados, geralmente padronizados, com a
finalidade de facilitar a analise e a comparagcédo com outras escalas.
Escolha da estratégia de analise de dados: devera ser feita com
base nas outras etapas preliminares do processo de pesquisa de
marketing, em caracteristicas conhecidas dos dados, em
propriedades técnicas estatisticas, e na formacao e filosofia do
pesquisador. Seu objetivo é fornecer informacdes que auxiliem na
abordagem do problema. As escalas de medidas utilizadas nas
entrevistas exercem forte influéncia sobre a escolha de técnicas

estatisticas.

As técnicas estatisticas de anélise de dados sao divididas em univariadas

(FIGURA 5)

e as multivariadas (FIGURA 6). As técnicas univariadas, s&o

apropriadas para analise quando ha uma unica medida de cada elemento na

amostra ou cada variavel é estudada isoladamente, ja as multivariadas servem para

analisar dados quando ha duas ou mais medidas de cada elemento e as variaveis

sao analisadas simultaneamente. As técnicas multivariadas se referem a relagdes

simultaneas entre dois ou mais fendbmenos.
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As técnicas univariadas classificam-se primeiramente conforme os dados,
meétricos ou ndo-métricos. Os dados métricos sdo os dados que tém a natureza de
intervalo ou razao, ja& os nao-métricos sdo deduzidos de uma escala nominal ou
ordinal. Estas técnicas podem ser classificadas conforme o envolvimento de uma ou
duas ou mais amostras. As amostras em questdo sdo determinadas de acordo com
a maneira em que os dados serdao analisados e nao conforme a coleta de dados.
Por exemplo, em uma mesma coleta de dados foram realizadas entrevistas com
homens e mulheres, porém eles serdo analisados separadamente, sendo assim,
teriamos 2 amostras, a amostra de homens e a de mulheres.

Para dados métricos, com apenas uma amostra, podem ser aplicados
testes t e z, quando existirem duas ou mais amostras, podera ser aplicados os testes
t e zpara cada uma das amostras e a andlise de variancia de um fator para mais de
duas amostras. Quando duas ou mais amostras estao relacionadas, pode-se utilizar
o teste t emparelhado. Ja para os dados ndo-métricos que envolvem apenas uma
amostra, podem aplicar-se as distribuicbes de frequéncia, o qui-quadrado, de
Kolmogorov-Smirnov (K-S), de reparticdo e binomial. Quando existem duas ou mais
amostras independentes utilizam-se o qui-quadrado, o K-S, de Mann-Whitney, da
Mediana, e analise de variancia de um fator de Kruskal-Wallis (K-W ANOVA). Em
contrate quando ha duas ou mais amostras relacionadas devem ser utilizados os

testes de sinais, de McNemar e de Wilcoxon.

FIGURA 9 — CLASSIFICACAO DAS TECNICAS UNIVARIADAS
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FONTE: Adaptado de MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing. 3. ed. —~ Porto
Alegre: Bookman, 2001. p.389.

Conforme o Figura 6 as técnicas multivariadas dividem-se em técnicas de
dependéncia e de interdependéncia. As técnicas de dependéncia sao apropriadas
guando uma ou mais variaveis podem ser identificadas como variaveis dependentes
e as restantes como independentes. Quando ha apenas uma variavel dependente,
pode-se aplicar a tabulacdo cruzada, a analise de varidncia e da covariancia,
regressao multipla, analise discriminante de dois grupos e andlise conjunta. Quando
existem mais de uma variavel dependente as técnicas adequadas sao: analise
multivariada da varidncia e da covaridncia, correlacdo canbnica e analise
discriminante multipla.

Em técnicas de interdependéncia, as variaveis ndo sao classificadas
como dependente ou independente, 0 conjunto todo de relagdes de
interdependéncia é examinado. Essas técnicas enfocam a interdependéncia das
varidveis ou a semelhancga interobjeto. A principal técnica para examinar a
interdependéncia de variaveis é a analise fatorial e a analise de semelhanca
interobjeto pode ser feita por andlise de conglomerados e escalonamento
multidimensional.

FIGURA 10 — CLASSIFICACAO DAS TECNICAS MULTIVARIADAS
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FONTE: Adaptado de MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing. 3. ed. — Porto
Alegre: Bookman, 2001. p.389.

2.4.3.6 Etapa 6 — Preparacao e apresentacao do relatorio

O projeto inteiro devera ser documentado em um relatério escrito que
contenha as perguntas especificas identificadas, descrevendo a abordagem, a
concepgao da pesquisa, a coleta de dados e os procedimentos de analise de dados
adotados e apresentando os resultados e as principais constatagbes. Este relatdrio
devera ser apresentado de forma que possam ser usadas prontamente no processo
de tomada de decisdes. Além disso, recomenda-se uma apresentacao verbal a
geréncia.

O relatorio e a apresenta«;éo, para serem eficientes e eficazes devem ser
escritos e estruturados utilizando um vocabulario comum e de facil entendimento, de
forma que todos os interessados consigam entende-lo.

A apresentagao verbal deve ser especifica e visual, devera conter tabelas,
figuras e graficos para aumentar a clareza e o impacto.
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3 METODOLOGIA

3.1 CARACTERISTICAS DA PESQUISA

O estudo realizou-se a partir do desenvolvimento de pesquisa
bibliografica, que é a base para as pesquisas documental e de campo.

De acordo com GIL (1999, p. 65) “a pesquisa bibliografica € desenvolvida
a partir de material j& elaborado, constituido principalmente de livros e artigos
cientificos.” percebe-se pela leitura do texto que a principal vantagem dessa
pesquisa € a facilidade que ela oferece para a coleta de um grande numero de
informacoes.

Apos a pesquisa bibliografica deu-se inicio a pesquisa documental, onde
se coletou dados sobre a Imobiliaria Lombardi e seus clientes. Ainda concordando
com GIL (1999), a pesquisa documental é semelhante a pesquisa bibliografica,
diferindo apenas quanto a natureza das fontes. “A pesquisa documental vale-se de
materiais que nao receberam ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem
ser reelaboradas de acordo com os objetivos da pesquisa.” GIL (1999, p. 66).

Complementando os dados coletados, realizou-se uma entrevista com 0s
socios da Imobiliaria Lombardi Ltda, Edgard Andrade Souza e lvanilda de Cassia
Halila Souza, onde obteve-se informagdes sobre o mercado imobiliario e a forma de
comunicagdao com 0s seus clientes, nesta entrevista obteve-se acesso ao banco de
dados de seus clientes.

De posse dos documentos coletados, iniciou-se o0 projeto de pesquisa de
marketing, que segundo MALHOTRA (2001) é a identificagdo, coleta, analise e
disseminacdo de informacoes de forma sistematica e objetiva, sendo utilizada para
assessorar a geréncia na tomada de decisdes relacionadas a identificagao e solucao
de problemas de marketing.

Para mensurar a satisfacdo do consumidor propde-se a realizacdo de
uma pesquisa quantitativa, conclusiva descritiva, através da aplicacao de um
questionario estruturado por telefone.

Primeiramente elaborou-se um questiondrio especifico, a ser respondido
pelos clientes da imobilidria, a fim de mensurar a satisfagao destes. Este estudo de
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caso sera realizado através uma pesquisa quantitativa de campo pelo método de
comunicagdo, por meio de coleta de dados primarios estruturado nao disfarcado,
que sera aplicada por questionarios preenchidos pelo entrevistador, pois a pesquisa
sera feita por telefone.

Este questionario foi dividido em 2 blocos, o primeiro bloco é composto
por perguntas fechadas, com a finalidade de definir o perfil dos locadores de iméveis
da Imobilidria Lombardi Ltda, nas perguntas fundamentais para mensurar a
satisfac&o dos clientes, utilizou-se a escala serd intervalar, adotando a escala Likert.
(ANEXO 1)

3.2 POPULACAO ALVO

A populacao alvo desta pesquisa € composta por proprietarios de iméveis
disponiveis para locacao e/ou ja locados que a Imobilidria Lombardi presta servicos
de locagao e administracdo. Analisando o banco de dados (ANEXO 2) da empresa
percebeu-se podemos classificar a populacao alvo desta pesquisa como homens e
mulheres, grande maioria casados € com idade acima de 50 anos. Verificou-se que
66% (sessenta e seis por cento) desta populacdo possuem apenas um imével
locado ou disponivel para locacao na administradora em questao.

O banco de dados da Imobiliaria Lombardi esta representado em forma de

grafico pizza para methor compreensao da populacédo-alvo. Segue os gréaficos.

FIGURA 11 — POPULAGCAO-ALVO CLASSIFICADA POR SEXO:
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FIGURA 12 ~ POPULACAO-ALVO CLASSIFICADA POR ESTADO CIVIL:
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FIGURA 13 — POPULAGAO-ALVO CLASSIFICADA POR IDADE:
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FIGURA 14 — POPULACAO-ALVO CLASSIFICADA POR DE IMOVEIS
ADMINISTRADOS PELA IMOBILIARIA LOMBARDI:

Iméveis X Proprietarios
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66% B 5 imoveis

2 imobveis e
10% 6 ou mais imoveis

3.3 AMOSTRA

O universo é de aproximadamente 220 pessoas, variando més a més.
Havera um censo, com cada cliente sendo contatado no maximo em 3 tentativas.
Optou-se por fazer a pesquisa por censo, pois de acordo com AAKER E KUMAR E
DAY (2004, pg. 378) o censo ¢ apropriado quando o tamanho da amostra é bastante
pequeno, pois se feito por amostragem podera acarretar numa margem de erro
elevada.
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4. COLETA DOS DADOS

Nessa secdo serdo apresentados 0os meios e instrumentos de coleta de

dados, além dos métodos a serem utilizados para a analise.

4.1 DADOS PRIMARIOS

Os dados primarios deverdo ser coletados por entrevistadores treinados
através de entrevista telefonica assistida por computador. O questionario devera ser
computadorizado e aplicado aos participantes por telefone com o auxilio do
computador. O entrevistador 1€ as perguntas formuladas na tela e registra
diretamente no computador as respostas do entrevistado, optou-se por um
guestionario computadorizado para reduzir o tempo de enirevista e evitar o trabalho
de transferéncia de dados dos questionarios para o computador, além de facilitar
emissao de relatorios e resultados parciais.

Para assegurar a qualidade dos dados colhidos aconselha-se a utilizacao
de monitoramento das chamadas por um supervisor especializado, como

mecanismo de controle.

4.2 DADOS SECUNDARIOS

Além da bibliografia utilizada para o referencial tedrico do projeto que teve
como foco principal as necessidades e satisfagdo do consumidor, foram coletados
dados internos, como o banco de dados da empresa e informagOes coletadas

através de uma breve entrevista com seus proprietarios e funcionarios.
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5. TABULACAO E ANALISE DOS DADOS

Os dados primarios deverao ser tabulados e analisados com o auxilio do
Excel gerando graficos que permitirdo analise individual e agrupada das questoes.

Como mecanismo de controle de erros recomenda-se a aplicagao um
teste de validacao do questionario em uma quantidade pequena de entrevistados,
avaliando se o questionario contém erros de formulacao de questdes, forma de
questionamento, incompreensao, para repara-los antes da aplicacdo em toda a
populacao alvo. Somente apds a correcao necessaria deverao iniciar a aplicacao
das entrevistas.

Para facilitar o controle dos questionarios e a transcricao de dados, indica-
se iniciar a analise pela codificacao, atribuindo um cddigo a cada resposta especifica
de uma pergunta. Por exemplo para pergunta nimero 3 que € o0 sexo do
respondente, existem duas respostas possiveis, o cédigo da resposta sera 1 para
feminino e 2 masculino. Esta codificacao foi realizada previamente na etapa de
elaboracao do questionario.

A transcricao de dados devera ocorrer de forma automatica pelo excel. Os
dados serdao importados dos arquivos individuais das entrevistas que serao salvas
cada uma com o cédigo do entrevistado.

Segundo MALHOTRA (2001) um questionario € inaceitavel quando:

e Partes do questionario estao incompletas;

e O padrao das respostas indica que o entrevistador nao entendeu ou néo
seguiu as instrucoes;

e As respostas acusam pequena variancia. Por ex: em um questionario foi
assinalada apenas o valor quatro em uma escala de 7 pontos.

Sendo assim, sugere-se a realizacao da limpeza de dados que consiste
na verificacdo da consisténcia das respostas, identificando os dados que estao fora
do padrdo, sendo necessarioc a classificagdo e selecdo das entrevistas para a
eliminacdo os questionarios inaceitaveis. Logo em seguida deverao ser identificados
e, se necessario, corrigidos os problemas relativos as exigéncias de amostragem.

No caso de respostas omitidas, devera ser introduzindo um valor diferente

dos ja codificados, neste caso recomenda-se o numero zero (0), pois a utilizagdo um
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numero neutro, podera alterar o resultado, como nas questdes onde se utilizou a
Escala Likert, influenciaréd na média das respostas.

Na analise dos dados obtidos através da pesquisa, indica-se a divisdo dos
questionarios em amostras menores, esta divisdo devera ser feita pelo tempo em
que o entrevistado é cliente da empresa.

Sugere-se a utilizacdo analise univariada, seguida da multivariada. A
técnica univariada sera utilizada para fazer uma analise geral dos dados coletados,
apo6s essa rapida andlise, dividiremos as entrevistas em pequenas amostras, esta
divisdo serd feita com base tempo em que o entrevistado é cliente da Imobilidria
Lombardi. Feita esta diviséo, utilizaremos a multivariada para fazer o cruzamento de
dados, comprovando a dependéncia ou nao dos dados em diversas variaveis.

Nas questdes onde utilizou-se a escala Likert, recomenda-se a utilizagédo
de um esquema para atribuir nimeros conforme as figuras abaixo. Indica-se a
adocao da pontuacao de -2 a 2.

FIGURA 15 — ESQUEMA PARA ATRIBUIR NUMEROS NUMA ESCALA
LIKERT AFIRMACAO FAVORAVEL

Egguema para atribuir numeros numa escala Likert

, . | Valor da pontuagdo
Tipo de afirmagio | Grau de concordancial/discordancia
P N (2a4+2)] (a5
Concorda totalmenie 2 5
Concorda 1 4
Afirmac o fawordwd . y
? . .a indeciso i} 3
{ou positivag

Discorda =1 2
Decorda totalmeante -2 1

Adaptado de: STEINER NETO, Pedro José. Pesquisa em Marketing. In: Curso de
Especializacdo em Marketing, Universidade Federal do Parana — Curitiba : 2004. pg. 61
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FIGURA 16 — ESQUEMA PARA ATRIBUIR NUMEROS NUMA ESCALA
LIKERT AFIRMACAO DESFAVORAVEL

Exquema para atribuir ndmeros numa escala Likert

Tipe de afirmagao

Grau de congordancialdiscordancia

Valor da pontuagio

{-2a +2} {1a3
Concorda totelmente -2 1
Concorda -1 Z
Afirmagao
destavorae! indecis 0 O 3
{ou negativa)
Discorda 1 4
Discorda totaimente 2 5

Adaptado de: STEINER NETO, Pedro José. Pesquisa em Marketing.

Especializacdo em Marketing, Universidade Federal do Parana — Curitiba : 2004. pg. 62

In: Curso de
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6. APRESENTACAO DOS DADOS

Na apresentacao dos dados, recomenda-se a realizacdo de um relatério
onde deverdo ser apresentadas todas as etapas do processo do processo da
pesquisa. Comecando pelo problema de pesquisa, devera ser descrito neste
relatério a abordagem, a concepcao da pesquisa, a coleta de dados e os
procedimentos de analise de dados adotados. Em seguida os resultados deverao
ser apresentados acompanhados das principais constatagoes.

Nos grupos de questbes a respeito da percepcao e atitudes dos
entrevistados, onde utilizou-se a escala Likert, indica-se a divisdo da amostra em
amostras menores, com base no tempo em que é cliente da Imobiliaria, sendo
assim, recomenda-se a divisao em 5 (cinco) grupos:

= Grupo 1 —clientes a menos de 1 ano
= Grupo 2 —clientes entre 1 a 2 anos
= Grupo 3 —clientes entre 3 a 5 anos
=  Grupo 4 —clientes entre 6 a 9 anos

»  Grupo 5 —clientes a mais de 10 anos

Nas questdes onde se levantam dados sobre o perfil do cliente, os
resultados, indica-se a representacao dos resuliados por tabelas (Figura 16) e
graficos (Figura 17) dindmicos gerados pelo Excel, conforme exemplo abaixo,
gerados com base no bando de dados cedido pela Imobiliaria Lombardi Ltda. Ja nos
grupos de questdes onde se utilizou a escala Likert, o gréafico de linhas (Figura 18)

conforme modelo apresentado por SCHIFFMAN e KANUK é o indicado.
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FIGURA 17 — TABELA DINAMICA

Contar de PROPRIETARIO

Qnt. Iméveis Classificacao de idade Total
1 imovel Acima de 60 anos 18,27%
Entre 20 e 29 anos 5,08%
Entre 30 e 39 anos 15,23%
Entre 40 e 49 anos 14,72%
Entre 50 e 59 anos 12,69%
1 imoével Total 65,99%
2 imoveis Acima de 60 anos 4,06%
Entre 30 e 39 anos 0,51%
Entre 40 e 49 anos 1,52%
Entre 50 e 59 anos 4,06%
2 iméveis Total 10,15%
3 imoveis Acima de 60 anos 3,05%
Entre 30 e 39 anos 0,51%
Entre 40 e 49 anos 2,03%
Entre 50 e 59 anos 2,03%
Nao se aplica 0,51%
3 imoveis Total 8,12%
4 imoéveis Acima de 60 anos 1,02%
Entre 40 e 49 anos 1,02%
Entre 50 e 59 anos 3,05%
4 imoveis Total 5,08%
5iméveis Acima de 60 anos 2,03%
Entre 40 e 49 anos 2,03%
Entre 50 e 59 anos 0,51%
5 imoéveis Total 4,57%
6 ou mais imoveis Acima de 60 anos 0,51%
Entre 30 e 39 anos 1,02%
Entre 40 e 49 anos 1,02%
Entre 50 e 59 anos 2,54%
Nao se aplica 1,02%
6 ou mais imoéveis Total 6,09%
Total geral 100,00%

FIGURA 18 — GRAFICO DINAMICO

Est. Civil|{(Tudo)
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FIGURA 19 — GRAFICO DE LINHAS POR SCHIFFMAN E KANUK

Muito

'Mus!oSatns!em‘ Satisfeito i Neutro | Insatisfeito I insatisfeito ]

Horario de alendimento,

Nivel de conhecimento dos
funcionarios |

Profisstonalismo da equipe ou
funcionario |

Qualidade do servico prestado,

Rapidez do servigo prestado,
e

Cordialidade no atendimento . § ] . |
i i
Rapidez e eficiéncia na solucao = '
de problemas | | |

Frequéncia de contatos .

L A

bl

) .
Farma de contato, | .y : !
Demosntracan de compromisso L .
com o cliente | L i G I
Profissionalismo no alendimento, " | |
£ i
Preocupagdo com o :
aperfeicoamento dos servigos, . | . |
mractadne & i i

Grupo A Grupo B Grupo C e
Adaptado de: SCHIFFMAN, Leon G.; KANUK, Leslie Lazar. Comportamento do
consumidor. Sao Paulo: Atlas, 2000. pg. 25. \
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo principal apresentar uma proposta
de pesquisa de marketing que determine a eficacia e eficiéncia do atendimento e
servigos prestados pela administradora de iméveis Imobiliaria Lombardi Lida.

Analisando os processos de pesquisa de marketing, percebeu-se que a
realizacdo deste projeto geralmente € um processo oneroso, tanto em tempo como
em dinheiro. Porém estas desvantagens, num projeto adequado as necessidades do
cliente e satisfatério, s&o relevantes comparados as vantagens que a empresa
recebera em troca. Na situacéo estudada, os beneficios que a aplicagdo deste

projeto podera trazer para a empresa sao:

= Superar as expectativas dos locadores de imdveis administrados pela
Lombardi;
* Assegurar a qualidade de servicos prestados;
» |dentificar o perfil dos locadores, para posteriormente criar clusters para
com isso apresentar novas oportunidades de negécios, investimentos;
» Verificar se o padrao de atendimento a todos os locadores é 0 mesmo;
» Manter a qualidade dos imoveis ofertados, informando ao locador a
situacao e as necessidades de benfeitorias;
= Contribuir para o0 aumento da carteira, pela oferta de melhor qualidade de
SEervigos;
» Difundir conhecimentos aos clientes;
= |evar aos funcionarios o conhecimento do perfil dos locadores;
» Possibilitar uma valorizagdo adequada aos servicos prestados,
assegurando uma percepcao dos diferenciais oferecidos pela empresa;
= Mensurar a disposicao do cliente em recomendar os servigos da empresa
para outras pessoas;
Outro fato importante percebido foi que poucas empresas tém a
percepcao da necessidade da pesquisa de marketing, principalmente as pequenas e
médias empresas, ou quando existe a percepcdo da necessidade, ndo dao devida

importancia pois acreditam que a realizacdo deste projeto nao esta ao seu alcance
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devido ao seu alto custo. Esta proposta de pesquisa apresentada mostrou que uma
pesquisa de marketing n&o € algo intangivel como a maioria imagina.

A realizagdo de uma pesquisa de satisfacao de consumidor é fundamental
para atingir o publico-alvo de maneira correta, precisa e direcionada. Conhecendo
melhor o que seus clientes buscam fica mais facil de adequar os produtos e servicos
oferecidos e acrescentar o que esta faltando.
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ANEXO 1

Proposta de questionario

1 Codigo do Entrevistado:
2 Codigo do Entrevistador:
3 Data e hora:

ROTEIRO DA ENTREVISTA COM OS CLIENTES

Bom dia/Boa tarde/Boa noite, gostaria de falar com o(a) Sr.{a) (nome do enirevistado), como vai o
sr.(a), Meu nome & (seu nome) fago parte de um grupo de pesquisas e fomos contratados pela Imobiliaria)
Lombardi, esta empresa tem interesse em conhecer methor seus clientes para poder atendé-lo de forma
mais adequada. Gostaria de saber se posso fazer umas perguntas, isso nao vai levar mais que 15
minutos.

4 SiM NAO
Agradece e segue 0 Agradece a atengéo e desliga. Anotar
questionario a justificativa dada pelo cliente.

BLOCO A - DADOS DO CLIENTE

7 Estado Civil:
8 Profissdo: (im|
9 Endereco:
10 Telefone:

11 Email:

13 Como chegou até a Imobiliaria Lombardi?

1( ) Indicagdo de parente/amigo 5 ( ) Forma de pagamento/recebimento
2 { ) Lista telefonica/Internet 6 ( ) Qualidade de servigo
3 ( ) Localizagdo 7 { ) Prego das taxas aplicadas
4 ( ) Tempo de empresa 8 ( ) Outro:
14 Quanto tempo j& € cliente da Imobiliaria Lombardi
1{ ) menosde 1 ano 4 ( )de6a9anos
2( ) detla2anos 4 () maisde 10 anos

3( ) de3aéanos

15 Quanios imoveis tém locados ou disponiveis para locagdo na Imobiliaria Lombardi?
1( ) 1imovel 3 ( )4oub5imbveis
2 ( ) 2ou3iméveis 4 { )acimadeb

16 Possui imdveis locados que ndo estédo pela Lombardi?

1( ) Sim.
2 () Nao (pula para a pergunta numero 19)

Pagina 1/3
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17 Particular ou por outra administradora?
1 ( ) Particular
2 () Outra administradora. Qual?

18 Quantos imoveis tém locados em outras Imobiliarias ou Particular?
1( ) 1imovel 3 ( )4oub5imoveis
2( ) 2ou3imoveis 4 ( )acimade®b

19 O que o valor do aluguel representa:
1 ( ) Renda mensal 3( ) Outro:
2 () Investimento

20 O(s) imovel(s) disponivel para locacao foi adquirido...

adquirido com a finalidade de
residir/ocupar porém devido a forgas
2 () Adquirido com a finalidade de investir maiores colocou para locagao.

1( ) Heranga 3( )

21 Costuma comprar iméveis para disponibilizar para locagao?
1( ) Sim.
2 ( ) Nao.
BLOCO B - AVALIAGCAO DA EMPRESA

Indique, por favor, o grau de satisfacao em relagé@o as seguintes declaragdes sobra a Imobiliaria Lombardi:

B B B E E

Muito Satisfeiio Neutro  Insatisfeito  Muito
satisteito Insatisteito
1 2 3 4 5

22 Horario de atendimento

23 Nivel de conhecimento dos funcionarios

24 Profissionalismo da equipe ou funcionario

25 Qualidade do servigo prestado

26 Rapidez do servico prestado

27 Cordialidade no atendimento

28 Rapidez e eficiéncia na solugao de problemas

29 Frequéncia de contatos

30 Forma de contato

31 Demosntragdo de compromisso com o cliente

32 Profissionalismo no atendimento

33 Preocupagao com o aperfeicoamento dos servigos prestados

Pagina 2/3
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Avalie a Imobiliaria Lombardi quanto aos critérios abaixo:

Otimo

34 Pre-atendimento (telefone/recepgao) -
35 Pré-atendimento (telefone/recepgao) -
36 Pré-atendimento (telefone/recepcao) -
37 Pré-atendimento (telefone/recepgao) -
38 Preé-atendimento (telefone/recepgao) -
39 Equipe de locagao - Apresentagao

40 Equipe de locagao - Simpatia

41 Equipe de locacéo - Eficiéncia

42 Equipe de locagao - Organizagao

43 Equipe de locagao - Rapidez

44 Ambiente - Limpeza

45 Ambiente - Conforto

46 Ambiente - Conservagao

47 Ambiente - Localizagdo
48 Ambiente - Modernizagao

., 3 4 o
Bom Regular Ruim Péssime
1 2 5
Apresentagao
Simpatia
Eficiéncia

Organizagao

Rapidez

Finalizar o questionario agradecendo a participacao do entrevistado.

Pé&gina 3/3
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ANEXO 2

Banco de dados de clientes locadores da Imobiliaria Lombardi Ltda.

Classificacdo de

Proprietario Sexo Est. Civil idade Qnt. Imoveis
A G. masculino casado Entre 50 e 59 anos 1 imével
A.R.P. masculino solteiro Entre 40 e 49 anos 1imdvel
A.C.S. feminino solteiro Entre 30 e 39 anos 1 imével
A L feminino solteiro Entre 30 e 39 anos 1 imével
A R masculino solteiro Entre 20 e 29 anos 1 imével
A.S. masculino villvo Acima de 60 anos 1 imovel
A G. masculino casado Entre 50 e 59 anos 1 imdvel
A.E.R. masculino casado Acima de 60 anos 1 imével
A.S. 0. masculino casado Acima de 60 anos 4 iméveis
AL feminino solteiro Entre 20 e 29 anos 1 imével
A J. G masculino solteiro Entre 30 e 39 anos 1 imével
A.S.N. Feminino vidvo Acima de 60 anos 2 imdveis
A.C.C. feminino casado Entre 40 e 49 anos 1 imovel
A. D. masculino casado Acima de 60 anos 1 imovel
A A F. masculine casado Entre 40 e 49 anos 1 imovel
A.D.P. masculino casado Entre 50 e 59 anos 2 iméveis
A G. masculino casado Entre 50 e 59 anos 1imovel
A K. masculino casado Entre 50 e 59 anos 4 iméveis
A L C. masculino casado Acima de 60 anos 1 imdvel
A P. masculino casado Acima de 60 anos 5 iméveis
A.S.S. masculino casado Entre 40 e 49 anos 1 imdvel
A.D. Q. S. masculino casado Entre 50 e 59 anos 1 imével
A.B.E. L nao se aplica N&o se aplica N&o se aplica 3 imoveis
B.S.P. feminino casado Entre 50 e 59 anos 1 imével
C.A.C.O. feminino solteiro Entre 20 e 29 anos 1 imével
C.P.M. feminino casado Acima de 60 anos 1 imével
C. M. P, masculino solteiro Entre 40 e 49 anos 2 imdveis
C.S. M. masculino casado Acima de 60 anos 5 iméveis
C.S.P.S. L nao se aplica N&o se aplica Nao se aplica 6 imoveis
C. M. P. masculino solteiro Entre 40 e 49 anos 5 imoveis
C. A G. masculino casado Acima de 60 anos 1imovel
C. M. R. feminino separado Acima de 60 anos 2 iméveis
C.T.D. feminino casado Entre 30 e 39 anos 1imovel
C. A P. feminino separado Entre 40 e 49 anos 1 imével
C.F. P feminino separado Entre 40 e 49 anos 1 imovel
C.S.8. feminino casado Entre 30 e 39 anos 1 imovel
D.P.R.B. masculino casado Acima de 60 anos 1 imovel
D.B.O. masculino casado Acima de 60 anos 1imovel
D.R. feminino solteiro Entre 30 e 39 anos 1 imével
D.F.C. feminino solteiro Acima de 60 anos 1 imovel
D.T. M. feminino casado Acima de 60 anos 2 imbveis

67



E.A.S. J. masculino solteiro Entre 20 e 29 anos 1 imével
E.P.R. masculino casado Entre 50 e 59 anos 4 imdveis
E.D. masculino casado Entre 50 e 59 anos 10 iméveis
E.J.N.C. masculino casado Entre 40 e 49 anos 1 imovel
E.AT. feminino vidvo Acima de 60 anos 3 imdveis
E.J. feminino solteiro Entre 20 e 29 anos 1 imével
E. M. M. feminino casado Entre 40 e 49 anos 1 imovel
E.Y. H. feminino solteiro Entre 20 e 29 anos 1 imével
E.G. feminino solteiro Entre 30 e 39 anos 1imovel
E.O.Z masculino casado Entre 30 e 39 anos 1imovel
E.D.C. feminino casado Entre 50 e 59 anos 1 imovel
E.G. feminino casado Entre 50 e 59 anos 3 imbveis
E. H. masculino casado Acima de 60 anos 1 imével
E.B. masculino casado Acima de 60 anos 1imovel
E.S. feminino casado Entre 50 e 59 anos 1 imovel
E.D. masculino casado Acima de 60 anos 1 imdvel
E.Z masculino casado Entre 30 e 39 anos 1 imdvel
E.Z masculino casado Entre 50 e 59 anos 1 imovel
E.B.G. feminino casado Acima de 60 anos 1 imovel
E.J. F. feminino casado Entre 40 e 49 anos 3 imoveis
F.B.M feminino casado Entre 40 e 49 anos 1.imovel
F.F.F. masculino casado Entre 40 e 49 anos 1imoével
F. A M. masculino casado Acima de 60 anos 1 imével
F.O.D. feminino casado Entre 40 e 49 anos 7 iméveis
F.B.S. feminino casado Acima de 60 anos 4 imoveis
F.A. masculino casado Entre 50 e 59 anos 4 iméveis
F.C.S. V. masculino casado Entre 40 e 49 anos 1 imével
F.C. B. masculino casado Entre 40 e 49 anos 1 imével
G. L. masculino casado Acima de 60 anos 1 imével
G.J.D. masculino casado Acima de 60 anos 5 iméveis
G. S. masculino separado Entre 40 e 49 anos 1 imével
H. S. masculino casado Acima de 60 anos 1 imovel
.M. P.P. feminino casado Entre 40 e 49 anos 1 imovel
LS. T. feminino vilvo Acima de 60 anos 1 imovel
I 1 masculino casado Acima de 60 anos 1 imével
I.1.B. feminino solteiro Acima de 60 anos 1 imével
I. G. masculing casado Acima de 60 anos 2 iméveis
I.D. C. feminino vidvo Entre 50 e 59 anos 6 iméveis
I. C. feminino casado Entre 50 e 59 anos 2 iméveis
IR M. masculino casado Entre 50 e 59 anos 1 imbvel
.T.F. feminino casado Entre 40 e 49 anos 3 imbveis
. M. F. feminino solteiro Entre 40 e 49 anos 1 imével
.C.S. M. feminino casado Entre 30 e 39 anos 1 imovel
J.S. L. masculino casado Entre 50 e 59 anos 1 imdvel
J. E. feminino casado Entre 50 e 59 anos 1 imovel
J.B. masculino casado Entre 30 e 39 anos 1 imovel
J. S. masculino vitivo Acima de 60 anos 2 imdveis
J.B.G. masculino casado Entre 40 e 49 anos 1 imovel
J.C. M. masculino casado Entre 50 e 59 anos 1 imével
J. M. 8. masculino casado Acima de 60 anos 2 iméveis
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J.N. 8 masculing casado Acima de 60 anos 1imével
J. P. L. feminino vitvo Entre 30 e 39 anos 1imdvel
J. C. masculino casado Acima de 60 anos 1 imével
J.L.C.F masculino casado Entre 40 e 49 anos 1 imével
J. R. masculino casado Entre 40 e 49 anos 1 imével
J. A F. masculino solteiro Entre 50 e 59 anos 1imovel
J. B. masculino casado Entre 50 e 59 anos 2 imoveis
J.B. masculino casado Acima de 60 anos 1 imovel
J.C.M. G masculino solteiro Entre 40 e 49 anos 1 imével
J. P. masculino casado Acima de 60 anos 1 imével
J. V. R. masculino casado Entre 40 e 49 anos 1 imével
J.G.F. femining casado Acima de 60 anos 2 imoveis
J.P.G. feminino casado Entre 30 e 39 anos 1 imével
J.P.C. feminino casado Entre 30 e 39 anos 1 imdével
K. 8. masculino casado Entre 50 e 59 anos 4 iméveis
K. N. masculino casado Acima de 60 anos 3 iméveis
L.A.S. feminino vilivo Acima de 60 anos 1 imével
L. B. masculino casado Entre 30 e 39 anos 1 imovel
L.L.Z feminino casado Entre 50 e 59 anos 2 iméveis
L. A B. masculino casado Entre 50 e 59 anos 4 iméveis
L. B. masculino solteiro Entre 30 e 39 anos 1 imovel
L. X masculino solteiro Entre 50 e 59 anos 1 imovel
L.B.V.L nao se aplica Nao se aplica N&o se aplica 11 iméveis
L.R.S. masculino casado Entre 40 e 49 anos 1 imovel
L. M. feminino casado Entre 40 e 49 anos 1 imovel
L.R.B. P feminino vilvo Entre 50 e 59 anos 3 imoveis
L.T.F. feminino vilivo Entre 30 e 39 anos 1 imével
L.C.B. masculino casado Entre 50 e 59 anos 3 iméveis
L.C.L masculino casado Entre 50 e 59 anos 1 imével
L. C. masculino casado Acima de 60 anos 1 imovel
L.B.T. feminino vilivo Acima de 60 anos 2 imoveis
M. C.O. W. feminino solteiro Entre 30 e 39 anos 1 imovel
M. R. G. masculino casado Entre 30 e 39 anos 1 imovel
M. G. S. feminino vidvo Acima de 60 anos 1 imovel
M. F. L U feminino vilvo Entre 40 e 49 anos 3 imbveis
M. I.B. F. feminino casado Entre 40 e 49 anos 2 imbveis
M. 1. M. C. feminino vilvo Entre 50 e 59 anos 1 imbvel
M. M. Y. feminino solteiro Entre 40 e 49 anos 1 imovel
M. 8. F. feminino solteiro Entre 40 € 49 anos 1 imével
M. G. A. feminino casado Entre 50 e 59 anos 2 iméveis
M. A.B.O. feminino casado Entre 30 e 39 anos 1 imével
M. B. feminino solteiro Entre 20 e 29 anos 1imdvel
M. B. masculino casado Acima de 60 anos 1 imove!
M. J. Z. masculino casado Acima de 60 anos 1 imovel
M. P.C. feminino vidvo Entre 50 e 59 anos 1 imovel
M. B.C.C. feminino casado Entre 40 e 49 anos 5 imoveis
M. S. L. feminino casado Entre 40 e 49 anos 2 iméveis
M. L. feminino vitivo Entre 50 e 59 anos 7 imdveis
M. T. masculino casado Acima de 60 anos 3 iméveis
M. J. S. feminino casado Entre 40 e 49 anos 3 imdveis
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M. C. masculing casado Entre 50 e 59 anos 2 iméveis
N. F. F. masculino casado Entre 50 e 59 anos 5 iméveis
N.L. S. masculino casado Entre 30 e 39 anos 2 imébveis
N. C. masculino casado Acima de 60 anos 1 imével
N.D.S.V.R. feminino casado Entre 30 e 39 anos 1 imovel
0.J. G. masculino casado Entre 40 e 49 anos 5 iméveis
O.T.P. feminino casado Acima de 60 anos 1imoével
O. M. feminino solteiro Entre 20 e 29 anos 1 imovel
0. 8. masculino casado Entre 40 e 49 anos 1 imovel
O.A.R. masculino casado Entre 50 e 59 anos 2 iméveis
0. D. masculino casado Acima de 60 anos 1 imével
P.F.C. feminino casado Entre 50 e 59 anos 6 imdveis
P.G. masculino casado Acima de 60 anos 1 imével
P.F.C. masculino casado Entre 30 e 39 anos 1 imével!
P. M. K. masculino casado Acima de 60 anos 3 imdveis
P.A.G. masculino casado Entre 40 € 49 anos 6 imoveis
P.G.N. masculino solteiro Entre 40 e 49 anos 4 imbveis
P. J. masculino casado Acima de 60 anos 1 imovel
P.T. masculino amasiado Entre 50 e 59 anos 1 imovel
P.T.F. masculino casado Entre 30 e 39 anos 1 imdvel
Q.M. F.Z, feminino casado Acima de 60 anos 1 imével
R.C. M. feminino solteiro Entre 30 e 39 anos 1 imovel
R.P.F. masculino casado Entre 30 e 39 anos 1 imével
R.C.S. feminino solteiro Entre 40 e 49 anos 4 imoveis
R.C.Z feminino solteiro Entre 40 e 49 anos 1 imdvel
R.C.Z feminino casado Entre 30 e 39 anos 1imovel
R.L.S. masculino solteiro Entre 30 e 39 anos 1 imovel
R.P. L. masculino solteiro Entre 30 e 39 anos 3 imoveis
R.J. K. masculino casado Entre 50 e 59 anos 1 imovel
R. M. S. feminino vilvo Entre 50 e 59 anos 1 imovel
R.J. S. feminino casado Entre 40 e 49 anos 5 imbveis
R. L. masculino casado Acima de 60 anos 1 imével
R.T.P.D. feminino casado Entre 50 e 59 anos 1 imovel
S.B. H. feminino solteiro Entre 40 e 49 anos 1 imovel
S.F. masculino casado Entre 50 e 59 anos 1imovel
S.G.N masculino solteiro Entre 30 e 39 anos 1imovel
S.S. masculino casado Entre 40 e 49 anos 1 imdvel
S.F. feminino solteiro Entre 30 e 39 anos 7 iméveis
S.D. masculino casado Entre 50 e 59 anos 10 iméveis
S. L. masculino casado Entre 50 e 59 anos 1 imovel
S.F.G. masculino casado Acima de 60 anos 1 imovel
S.C.M feminino separado Enire 50 e 59 anos 1 imével
S. S. feminino vilvo Acima de 60 anos 5 imoveis
S.C.B. feminino solteiro Entre 30 e 39 anos 1 imdvel
T.R.S. feminino casado Entre 40 e 49 anos 1 imoével
T.C.C. feminino casado Entre 50 e 59 anos 3 imdveis
V. B. masculino casado Acima de 60 anos 3 iméveis
V. G. masculino casado Entre 50 e 59 anos 2 imbveis
V. M. H. feminino solteiro Entre 20 e 29 anos 1imovel
V. C. feminino casado Entre 50 e 59 anos 1 imdvel
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V. Z. masculino casado Acima de 60 anos 9 imbveis
V. C. K. feminino solteiro Entre 30 e 39 anos 1 imovel
W. P. masculino casado Entre 30 e 39 anos 6 imoveis
W. C. M. masculino solteiro Entre 20 e 29 anos 1 imovel
Z. M. feminino separado Entre 50 e 59 anos 4 iméveis
Z.P. masculino casado Acima de 60 anos 3 imoveis
Estado Civil Qnt. Imdveis

Amasiado 1 1 imovel 130

Casado 129 2 imoOveis 20

Solteiro 38 3 imbveis 16

Vilvo 18 4 imoveis 10

Separado 6 5 imdveis 9

N&o se aplica 3 6 ou mais imoveis 12

Idade Sexo

Entre 20 e 29 anos 10 feminino 86

Entre 30 e 39 anos 34 masculino 106

Entre 40 e 49 anos 44 nao se aplica 3

Entre 50 e 59 anos 49

Acima de 60 anos 57

Nao se aplica 3
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