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1 - APRESENTA9AO 

Esta pesquisa tern como objetivo principal determinar variaveis que poderao 

ser usadas no melhor atendimento dos clientes escolas particulares do Parana que 

utilizam material didatico, oferecer produtos ou servic;os com melhor qualidade 

observando suas necessidades, servira para coleta de dados, para o aprofundamento 

do conhecimento dos clientes e suas particularidades, a proposta desta pesquisa visa 

melhorar a relac;ao cliente I fornecedor. 

Buscando no banco de dados da Editora Macmillan foram escolhidos 

aleatoriamente 50 clientes de todos os portes e regi6es do estado do Parana que 

responderao ao questionario de 12 quest6es, nos cadastros da editora este tipo de 

cliente totaliza 150. De acordo com o Sinepe-PR1 ha no estado 2.000 estabelecimentos 

de ensino particular no estado do Parana e no Brasil 36.000 ,porem nem todos utilizam 

material didatico ou tern aulas de ingles. 

A pesquisa sera quantitativa seguindo o processo de pesquisa de marketing 

organizada por MALHOTRA(2001 ). Sera apresentado todo o processo a ser seguido; a 

metodologia a bibliografia, coleta de dados, tabulac;ao e analise dos dados. A pesquisa 

podera apresentar informac;6es que ajudarao na tomada de decis6es futuras sobre 

novos produtos e servic;os ou mudanc;a na forma de atendimento dos fornecedores 

deste seguimento. 

1 Sindicato dos Estabelecimentos Particulares de Ensino do PR www.sinepepr.org.br 
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1.1- OBJETIVOS 

1.1.1 - Objetivo geral 

Demonstrar atraves da pesquisa, informac;oes relevantes na tomadas de 

decis6es dos clientes e poder propor produtos e servic;os que atendam as suas reais 

necessidades ou interesses. 

1.1.2- Objetivo especlfico 

• Captar informac;oes relevantes da populac;ao escolhida e suas particularidades; 

• Verificar as reais necessidades x expectativas x produto/servic;o disponfveis; 

• lnovar na implantac;ao da pesquisa e poder sugerir perfis de produtos e servic;os 

adequados as expectativas dos clientes. 

1.1.3- Justificativas 

Com aumento constante da concorrencia e acesso cada vez maior dos 

clientes a varios tipos de produtos e servic;os, faz-se necessaria obter o maximo de 

conhecimento para a melhor tomada de decisao, neste seguimento as pesquisas para 

este fim especifico nao sao comuns, por isto a necessidade de realizar esta pesquisa 

de marketing, onde o objetivo maior e apresentar aos fornecedores destes clientes suas 

reais necessidades , anseios e tentar desvendar os segredos que envolvem suas 

tomadas de decis6es . 
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FIGURA 1 - CENSO ESCOLAR PARANA 2008- INEP 

Censo Escolar INEP - MATRICULAS INICIAIS - Parana -2008 

Ed .Infant it Ensino Fundamental 

TOTAl 

A nos A nos Ensino 
Creche % Pre-Escola % lniciais % Finais % Medio % GERAl % 

Estadual 0% 690 0% 239 44 3% 722425 89% 416596 88% 1163655 48% 

Federal 103 0% 38 0% 0% 491 0% 3112 0% 37 44 0% 

Municipal 86104 71% 127682 71% 751 433 87% 22661 3% 0% 987880 40% 

fonte:www.inep.gov.br/censo/escolar/matricula/censoescolar_2008 

Segundo informac;oes do censo escolar INEP sobre "matriculas iniciais no 

Parana" apresentado na tabela acima, no geral as escolas estaduais representam 48°/o 

dos alunos ou 1.163.655 de matriculas, 40°/o ou 987.880 alunos estao na rede municipal 

de ensino e no mercado que sera estudado representa 12°/o do mercado ou 289.782 

alunos que estao na rede particular de ensino. Em uma primeira analise e possfvel 

afirmar que o maior mercado e de escolas do governo com 88°/o dos alunos , tanto 

estaduais como municipais, porem este seguimento ja possui seu programa de compra 

do livro didatico que e centralizado pelo governo federal que e chamado de PNLD2 s6 

para 2008 as compras do MEC foram de R$ 186,7 milh6es para o Ensino Medio e em 

R$ 560 milh6es para o fundamental. Os 12°/o restante e o mercado possfvel para 

comercializac;ao de produtos editoriais. 

2 Programa Nacional do Livro Didc:Uico 
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2 - REFERENCIAS TEORICAS 

2.1- MARKETING 

De acordo com Kotler(2007, p.4)."Supre necessidades lucrativamente" ou "a 

arte de vender produtos" ou segundo a American Marketing Association(2003) " 0 

marketing e uma fun9ao organizacional e urn conjunto de processes que envolvem a 

cria9ao, a comunica9ao e a entrega de valor para os clientes, bern como a 

administra9ao do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organiza9ao e seu 

publico interessado" e segundo Peter Druker, urn dos principais te6ricos da 

administractao "0 objetivo do marketing e conhecer e entender o cliente tao bern que o 

produto ou servi9o seja adequado a ele e se venda sozinho. ldealmente, o marketing 

deveria resultar em urn cliente disposto a comprar. A Cmica coisa necessaria entao seria 

tornar o produto ou servi9o disponfvel". 

Ainda segundo Kotler, "0 born marketing nao e acidental. Ele resulta de 

planejamento e execuctao cuidadosos. Em quase todos os setores, as praticas de 

marketing estao sendo continuamente refinadas e reformuladas para aumentar as 

chances de sucesso. Mas a excelencia e rara e diffcil de se obter. 0 marketing e ao 

mesmo tempo uma 'arte' e uma 'ciencia' ." 

Usando o composto de marketing classificado por McCarthy(1996, 12 ed.) 

criando 4 grupos amplos que foram denominados de 4 Ps do marketing que sao eles: 

• Produto: Compreende a variedade de produtos, qualidade, design, 

caracterfsticas, nome da marca, embalagem, tamanhos, servictos, 

garantias e devolu96es. 

• Prec;o: e pre9o de lista, descontos, concess6es, prazo de pagamento e 

condi96es de financiamentos. 

• Promoc;ao: promoctao de vendas, propaganda, for9a de vendas, rela96es 

publicas e marketing direto. 

• Prac;a: canais, cobertura, variedades, locais, estoque e transporte. 
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FIGURA 2- ESQUEMATIZA<;AO DOS 4 P's MARKETING. 
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FONTE: Kotler, 2007 pg. 17 

2.1.1- Etica 

2.1.1.1 - lmportancia da etica na pesquisa de marketing 

Para Malhotra (2001) a etica procura definir se determinada agao ou 

atitude e correta ou errada, boa ou rna. 0 t6pico de etica e extremamente apropriado 

para o marketing e a pesquisa de marketing, em vista do volume e da diversidade de 

contatos que os empresarios tern com o publico. De todos os aspectos do negocio, 

"marketing e o que esta mais proximo das vistas do publico e, consequentemente, esta 

sujeito a consideravel analise e escrutfnio da sociedade"(Peterson, 1996, p.47-8). lsto 

criou uma percepgao de que, como atividade empresarial, o marketing e a area mais 

vulneravel a praticas antieticas. E, pois, imperative que os empresarios, e os 

pesquisadores de marketing em particular, adotem praticas eticas, porque a percepgao 



12 

publica do campo determina quando e se a pesquisa de marketing pode continuar. Os 

participantes voluntaries constituem o amago da pesquisa do marketing. A pesquisa do 

consumidor praticamente cessaria sem a coopera<;ao do publico, que e onde estao os 

entrevistados de marketing. 

Ao examinarmos problemas eticos, e importante considerar OS direitos e as 

responsabilidades dos quatro elementos fundamentais: o publico, os entrevistados, o 

cliente e o pesquisador de marketing, onde todos devem agir no melhor interesse do 

projeto da pesquisa o que ocorrer diferente a isto gera dilemas eticos. Tern sido 

elaborados varios c6digos de conduta e listas de verifica<;6es. Suas limita<;6es 

estimulam o desenvolvimento de uma estrutura etica. Os dilemas sao avaliados de 

acordo com as abordagens teleologia (egofsmo e utilitarismo), deontologia, hibridismo e 

objetivismo. Avaliam-se entao as conseqOencias com respeito as seis etapas do 

proceSSO de pesquisa que e uma forma util de explorar OS problemas eticos 

encontrados nas pesquisas. Nas pesquisas internacionais devem ser abordados outros 

problemas, inclusive diferen<;as eticas entre culturas, diretrizes eticas aplicadas, 

aspectos de natureza polftica e da integralidade da pesquisa. 

2.1.2 - Necessidades do consumidor 

Os autores Schiffman e Kanuk (2000, p. 60) descrevem motiva<;ao "como a 

for<;a motriz intern a dos indivfduos que os impele a a<;ao", ou seja, e urn estado de 

tensao provocado por uma necessidade nao satisfeita. Os indivfduos tentam livrar-se 

desta tensao atraves de comportamentos que esperam que venham satisfazer suas 

necessidades, que podem ser inatas ou adquiridas. As necessidades inatas sao 

consideradas primarias, pois sao necessarias para manter a vida, ja as necessidades 

adquiridas sao frutos de nosso aprendizado e sao consideradas secundarias. 

Esta ideia refor<;a a teoria da motiva<;ao de Maslow (KOTLER, 1998, p.1 03), 

uma das mais importantes teorias de motiva<;ao. Para ele, as necessidades dos seres 

humanos obedecem a uma hierarquia, ou seja, uma escala de valores a serem 

transpostos. lsto significa que no momenta em que o indivfduo realiza uma 

necessidade, surge outra em seu Iugar, exigindo sempre que as pessoas busquem 
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meios para satisfaze-la. Nessa hierarquia encontram-se cinco nfveis de necessidades, 

conforme o grafico apresentado a seguir. 

FIGURA 3- HIERARQUIA DE NECESSIDADES DE MASLOW 

r4!!C£~Slfl.O.tl!$ 0£ Al.JfO,f'll!AUl/1.~"0 "'·.,., 
A;rt~>'{l.(!~:i!l!~i\:J !i 1wtut~ *'' ~k., IX\h;~t(.:~im~ r•6pttfi I 
~hJJ.!'IlJWkk;(; 

F-w·w·····-·--··" Necesstctatles 
N~Ct$5401>-Q.~S OE ~Stlt4A "-.., s:~oundtirrtas 

.w~~-"\-::::=:,,..,_ .. ~M I/ 
MH!I~ n, ;Keih'll,Jn ~ fdffl !W-lfk- tt'.> tittfi;~) -·., , I -· 

tfECESSliDI!DfS Cf S£<JlJRfMI;A ',__ Nec~!l'!r>itl.fl'dEtS-
Ga:3rtttl dll ~~m u~ ~u:: r prlmarias 

~~--····-····-····----·---~----·· ·--·\ ! 
~!CES!JC.AOI!$ RSIOLOGICA! "-

FONTE: Adaptado de KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. p.103. 

Ainda de acordo com Maslow(2000), as necessidades fisiol6gicas sao 

aquelas relacionadas as necessidades mais basicas do indivfduo. Sao necessidades 

biol6gicas como a tome, a sede e o sono. Sao as mais imprescindfveis e dominam 

fortemente o comportamento quando nao estao satisfeitas. As necessidades de 

seguranc;a surgem a medida que as fisiol6gicas estejam razoavelmente satisfeitas. 

Constituem a busca de protec;ao contra a ameac;a ou privac;ao, a fuga e o perigo, sejam 

eles reais ou imaginarios. Ap6s estas necessidades estarem razoavelmente ou 

totalmente satisfeitas, surgem as necessidades sociais, ou sejam, de amor, afeic;ao e 

participac;ao. As necessidades de estima dizem respeito a necessidades de auto­

avaliac;ao estavel e auto-estima firme. Envolvem a necessidade de associac;ao, de 

participac;ao, de aceitac;ao por parte dos companheiros, de troca de amizade, de afeto e 

amor, status e prestfgio. Diferentemente das necessidades anteriores, a necessidade 

de auto-realizac;ao nao se extingue pela plena saciac;ao. Quanta maior for a satisfac;ao 

experimentada por uma pessoa, maior e mais importante sera essa necessidade. 

(HAMPTON, 1992). Gada pessoa possui sempre mais de uma motivac;ao e 

toda necessidade esta intimamente ligada com o estado de satisfac;ao ou insatisfac;ao 
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de outras necessidades. Quando as necessidades mais baixas estao razoavelmente 

satisfeitas, as necessidades localizadas nos nfveis mais elevados come~am a dominar 

o comportamento. Contudo, quando uma necessidade de nfvel mais baixo deixa de ser 

satisfeita, ela volta a predominar no comportamento, enquanto gerar tensao no 

organismo. Todo comportamento e voltado para objetivos, sejam eles genericos ou 

especfficos. Esses objetivos sao selecionados pelos indivfduos de acordo com suas 

experiencias de aprendizado e convfvio social e precisam ser fisicamente acessfveis e 

socialmente aceitos. A motiva~ao pode ser positiva, impelindo para um objetivo, ou 

negativa, afastando de um objetivo. Pode ser ainda racional ou emocional. Da mesma 

forma os objetivos podem ser positives - aqueles aos que o comportamento se dirige -

ou negatives - aqueles aos que o comportamento se afasta. "A medida que os 

indivfduos alcan~am seus objetivos, eles desenvolvem outros ou desenvolvem objetivos 

substitutes." (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 os que fracassam 

em seus objetivos diminuem seus nfveis de aspira~ao ou dirigem seu comportamento a 

um objetivo substitute como forma de evitar a frustra~ao. A pesquisa motivacional 

refere-se a "pesquisa qualitativa idealizada para descobrir as motiva~6es inconscientes 

ou ocultas do consumidor. (SCHIFFMAN e Kanuk, 2000, p.77) Parte do princfpio de que 

os consumidores nem sempre estao conscientes das raz6es de suas a~6es e tenta 

descobrir porque as pessoas agem de determinadas formas. Segundo Kotler "o motive 

e uma necessidade com tal grau de intensidade que leva a pessoa a tentar satisfazer­

se". Ele afirma que depois de motivada a pessoa esta pronta para agir, e age de acordo 

com suas percep~6es da situa~ao. "Percep~ao e o processo pelo qual as pessoas 

selecionam, organizam e interpretam informa~6es para formarem uma imagem 

significativa do mundo" (Kottler, 1998, p. 1 03). 

0 processo de compra come~a com o reconhecimento de uma necessidade e 

e tarefa do profissional de marketing desenvolver pianos de marketing que incluam 

estfmulos que acionem o interesse por um produto ou servi~o. 
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2.1.3 - Comportamentos decis6rios do consumidor 

"Os consumidores consideram grupos de atributos de produtos usando 

diferentes regras, dependendo da complexidade da decisao e de sua importancia para 

eles. Como ja vista em alguns casas essas regras sao bastante simples: as pessoas 

apenas tomam urn "atalho" para fazer uma escolha. Em outros casas, porem, eles 

dedicam mais esfon~os e reflexao para ponderar cuidadosamente as alternativas antes 

de chegar a uma decisao. As regras de decisao sao dividas em compensat6rias e nao 

compensat6rias" SOLOMON (2008). 

A tomada de decisao do consumidor e uma parte central do comportamento 

do consumidor, mas os modos como as pessoas avaliam e escolhem produtos variam 

muito, dependendo de dimens6es como o grau de novidade ou de risco relacionado 

com a decisao. Uma decisao, na verdade, e composta de uma serie de estagios que 

resultam na sele<;ao de produtos em detrimento das op<;6es concorrentes. 0 acesso a 

fontes online esta mudando a maneira como decidimos o que comprar a tomada de 

decisao nem sempre e racional, os consumidores utilizam diferentes regras de decisao 

ao avaliarem op<;6es concorrentes. Com frequ€mcia, recorremos a "regras praticas" ja 

incorporada para tamar decis6es. 

Depois que uma pessoa reune e avaliam as op<;6es relevantes de uma 

categoria, ela deve fazer sua escolha. Devemos lembrar que as regras de decisao que 

orientam a escolha podem ir desde estrategias muito simples e rapidas ate processos 

complicados que exigem muita aten<;ao e processamento cognitivo. A integra<;ao de 

informa<;6es de fontes como experi€mcia anterior como produto ou urn similar, de 

informa<;6es presentes no momenta da compra e de cren<;as sabre as marcas que as 

propagandas criam pode influenciar a escolha. 

Os criterios de avalia<;ao sao dimens6es utilizadas para julgar os meritos de 

op<;6es concorrentes, outro ponto importante e que os criterios em que os produtos 

diferem uns dos outros tern mais peso no processo de decisao do que aqueles em que 

as alternativas sao semelhantes. Se todas as marcas que uma pessoa considera tern 

igualmente urn atributo ela tera que encontrar outras raz6es para escolher urn, e nao, 
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outro. Os atributos determinantes sao caracterfsticas que realmente utilizamos para 

considerar as diferenc;;:as entre as opc;;:6es. 

A marca e uma estrategia de marketing que frequentemente funciona como 

heurfstica. As pessoas formam preferencias por uma marca favorita e entao literalmente 

nunca mudam de ideia no decorrer da vida. Porem muitas pessoas tendem a comprar a 

mesma marca toda vez que vao a loja. Esse padrao sistematico com frequencia se 

deve a inercia - compramos uma marca por habito meramente porque isso nos exige 

menos esforc;;:o. 

FIGURA 4- ETAPAS DO PROCESSO DE COMPRA DO CONSUMIDOR 

Reconhecimento do 
problema 

Busca de 
informa~6es 

FONTE: KOTLER, 2006 p. 189 

Avalia~ao das 
alternati vas 

2.2 - PESQUISAS DE MARKETING 

2.2.1 - Historia da pesquisa de marketing 

Dec1sao de 
compra 

Compoltamento 
p6s-compra 

Conforme Schiffman e Kanuk (2000, p.16-18) as necessidades do 

consumidor devem ser identificadas pelas empresas antes da definic;;:ao de quais 

produtos serao criados para satisfazer estas necessidades. Os metodos para filtrar e 

identificar estas necessidades, sentidas ou latentes, sao fornecidos pela Pesquisa do 

Consumidor, que e amplamente utilizada com o fim de auxiliar as empresas a tomar 

decis6es sobre caracterfsticas de produtos. 0 que permitem, de forma gerencial, que a 

empresa descubra quais sao os atributos inerentes ao produto que sao mais 

importantes para o mercado-alvo, tornando-os parte do projeto de adequac;;:ao do 

produto ou servic;;:o. A principal justificativa para o infcio dos estudos sobre o 
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comportamento do consumidor foi a necessidade de capacitac;ao das empresas no 

entendimento de como o mesmos reagiam as mensagens promocionais e como 

tomavam a sua decisao de compra, a fim de conseguirem exercer influencias 

efetivas sobre o processo decis6rio. Foi na chamada era modernista que as pesquisas 

sobre a previsao das ac;6es dos consumidores se desenvolveram. As tecnicas de 

pesquisa utilizadas na era modernista sao formadas por experimentos, tecnicas de 

levantamento e de observac;ao (positivismo) e seus resultados sao descritivos, 

empfricos e generalizaveis para populac;6es maiores, quando coletados 

randomicamente. Os dados coletados sao quantitativos por natureza e sao analisados 

sob forma estatfstica sofisticada. Em 1939, Ernest Dichter, deu infcio a pesquisa 

motivacional, utilizando tecnicas freudianas, atraves de tecnicas projetivas e entrevistas 

pessoais, para revelar as motivac;6es oculta dos consumidores, pois percebeu-se que 

os consumidores nem sempre desejavam fazer esta revelac;ao ou estavam conscientes 

das motivac;6es.Os resultados obtidos neste tipo de pesquisa sao subjetivos, sao 

baseados na interpretac;ao do analista. A pesquisa motivacional e considerada uma 

pesquisa qualitativa. Pesquisadores percebendo as limitac;6es da pesquisa motivacional 

comec;aram a utiliza-la combinada com pesquisas quantitativas, para ajudar na tomada 

de decis6es estrategicas de marketing. A pesquisa qualitativa era usada para identificar 

novas ideias do consumidor e os resultados das pesquisas quantitativas para prever as 

ac;6es dos consumidores, podendo ser generalizados para populac;6es maiores. 

Na era p6s-modernista as pesquisas voltaram-se para o entendimento das 

praticas de consume e nao apenas no ato da compra ou a tomada de decis6es como 

antes. Em conseqOencia do interesse nas experiencias com o consumidor iniciou-se o 

chamado experimentalismo e os pesquisadores que adotaram este paradigma 

passaram a ser chamados de experimentalistas, p6s-modernistas ou interpretativistas. 

A pesquisa interpretativista e uma pesquisa qualitativa, utilizando a etnografia para 

estudar o comportamento do consumidor, a semi6tica para descobrir os significados de 

varios comportamentos do consumidor e rituais de consume e entrevistas pessoais. Os 

resultados deste processo geralmente sao especfficos, retratando o memento e podem 

ser afetados pela interac;ao pesquisador/entrevistado. 
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Mais tarde os pesquisadores descobriram que combinando a previsao 

apresentada pela pesquisa positivista e o entendimento possfvel pela pesquisa 

interpretativista obtem-se urn 6timo resultado para pesquisas do comportamento do 

consumidor, que permite a empresa planejar estrategias de marketing mais 

significativas e eficientes. 

2.2.2 - Processo da pesquisa de marketing 

Auto res como Aaker, Kumar , Day (2004) dividem o processo de pesquisa em 

7 (sete) etapas, Malhotra(2001) divide em 6 e McDaniel (2006) em 8. Ambos utilizam o 

mesmo padrao de pesquisa de marketing apenas dividem o processo em partes 

diferentes, sendo assim o resultado final e o mesmo. Para os objetivos deste trabalho 

utilizaremos seguindo orientac;;6es de Malhotra(2001 ).0 processo de pesquisa de 

marketing sera representado pelo grafico abaixo como exemplo, onde demonstra que 

as etapas sao interligadas mediante urn processo sequencia!. 

A pesquisa de marketing pode ser realizada internamente ou comprada de 

terceiros. Estes podem prover toda a gama de servic;;os de pesquisa desde a primeira 

etapa definir 0 problema ate a ultima que e apresentar OS relat6rios. Outros 

fornecedores se especilializam em uma ou mais fases do projeto da pesquisa. 

FIGURA 5-0 PROCESSO DA PESQUISA DE MARKETING 
_,..-'"'-------·-----. ......._ ""-· 

/ 8 -Oaildo 

---------=C~_::_::·/-'{, ,, con~r'::~~~~e ao _) 

//..---- 7- Escrevendo e -~"~.\ 
t apresentando o f 
\ relat6rio / 

/ 

FONTE: McDaniel, 2006 p. 26 
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Neste processo de pesquisa com 8 etapas que sao definidos assim; 

1 . ldentificando e formulando a oportunidade/problema da pesquisa; a 

pesquisa de marketing pode mostrar onde residem as melhores oportunidades e 

tambem usada para avaliar alternativas de todo o composto de marketing. 

2. Criando projeto de pesquisa; e o plano a ser seguido para atender 

os objetivos ou hip6teses da pesquisa 

3. Escolhendo o metoda de pesquisa; consiste em selecionar urn meio 

para a coleta de dados, existem tres metodos basicos de pesquisa: 

levantamento, observa9ao e experimento. 

4. Selecionando o procedimento de amostragem: amostra e urn 

subconjunto de uma popula9ao maier. As varias perguntas precisam ser 

respondidas antes que urn plano de amostragem seja selecionado. 

5. Coletando dados: a maioria da coleta de dados e feita pelos 

servi9os de campo atraves de entrevistas pessoais ou por telefone. 

6. Analisando os dados: A finalidade e interpretar a massa de dados 

coletados e tirar conclus6es a partir dela atraves de diversas ferramentas. 

7. Escrevendo e apresentando o relat6rio: e a apresenta9ao clara e 

confiavel dos dados justificando assim as conclus6es e recomenda96es. 

8. Dando continuidade ao trabalho: Ap6s uma empresa despender 

uma quantidade consideravel de dinheiro e esfor9o na condu9ao de uma 

pesquisa de marketing e na elaborac;.;ao de urn relat6rio, e importante que as 

descobertas sejam usadas e se nao forem os motives da negativa. 



FIGURA 6- MODELO DE PROCESSO DA PESQUISA DE MARKETING 
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Fonte: Quirk's Marketing Research Review, 2005; equestiona.com, 2007. 

2.2.3- Defini~ao de pesquisa de marketing 

20 

Pesquisa de marketing como o instrumento que liga o consumidor, o cliente e 

o publico ao profissional de marketing atraves de informag6es. Essas informagoes 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, p. 77) Segundo Malhotra (2001, p. 45) pesquisa 

de marketing e a identificagao, coleta, analise e disseminagao de informag6es de forma 
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sistematica e objetiva e seu uso visando a melhorar a tomada de decis6es relacionadas 

a identificac;ao e soluc;ao de problemas e oportunidades em marketing. 

Gada fase do processo de pesquisa de marketing e importante. 

Primeiramente sao identificados OS problemas ou oportunidades de pesquisa de 

marketing e determinadas as informac;6es necessarias para investiga-lo, seguido pela 

identificac;ao das fontes de informac;ao, da avaliac;ao dos metodos de caletas de dados 

e da complexidade dos mesmos. Escolhido o metoda mais adequado, os dados sao 

coletados, analisados e interpretados para proporcionar as devidas interferencias. Por 

ultimo, sao fornecidas as contestac;oes, implicac;oes e recomendac;6es, de forma a 

permitir a utilizac;ao das informac;6es para a tomada de decis6es de marketing e ac;6es 

diretas. 

FIGURA 7- INTRODUQAO A PESQUISA DE MARKETING 

/ 
ldentificac:;ao do Soluc:;ao do 

problema problema 

l l 
Mercado Potencial Seguimentac;ao 

Participac;ao de mercado Produto 

lmagem Fixa~ao de pre~o 

Caracteristica Comunidade/propaganda 

Previs6es Di stribui ~ao 

Tendenc1as 

FONTE: Adaptado de MALHOTRA, 2001. p.46. 
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Segundo Malhotra (2001 ), existem duas raz6es para se fazer pesquisa de 

marketing: para identificar e para resolver problemas de marketing. A pesquisa de 

identifica<;ao de problemas e realizada para ajudar a identificar problemas que nao 

surgem necessariamente na superflcie, mas existem ou provavelmente irao surgir no 

futuro. ldentificado o problema ou oportunidade, realiza-se uma pesquisa para solu<;ao 

de problemas, pois suas constata<;6es sao usadas para tomada de decis6es que irao 

resolver os problemas de marketing especlficos. 

FIGURA 8- CLASSIFICA<;AO DAS PESQUISAS DE MARKETING 

Pesquisa de Marketing 

Pesquisa 

Pesquisa 

Exploratc.ria 

Pesquisa 

Transversal 
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T ransversa:l uhica 
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Descritiva 

I 

Pesquisa 

Transversal MOitipla 

Pesquisa 

Conclusiva 

I 

Pesquisa 

Longitudinal 

FONTE: Adaptado de MALHOTRA, NARESH K.(2004) 

Pesquisa 

Causal 

De acordo com Aaker, Kumar , Day (2004) as pesquisas de marketing sao 

realizadas para gerar informa<;6es que geralmente nao sao utilizadas prontamente para 

resolver problemas. Os fatores influenciam a decisao de urn administrador utilizar as 

informa<;6es obtidas em uma pesquisa, sao: qualidade da pesquisa, conformidade com 

as expectativas previas, clareza da apresenta<;ao, aceita<;ao polltica dentro da empresa 

e desafio ao status quo. A qualidade da pesquisa e o determinante basico de sua 
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utilizac;ao. Sabe-se tambem que pesquisas com resultados que nao se compatibilizem 

com noc;6es previas ou que sejam politicamente inaceitaveis nao sao utilizadas, porem 

os resultados jamais devem ser modificados ou influenciados. 

Podemos assim dividir as pesquisas de marketing em 3: 

1 . Pesquisa programatica: utilizada para desenvolver opc;6es de 

marketing por meio da segmentac;ao de mercado, analise de oportunidades 

do mercado ou estudos de atitude do consumidor e uso dos produtos; 

2. Pesquisa seletiva: realizada para testar diferentes 

alternativas de decisao, tais como teste de conceito de novas produtos, testes 

de propaganda, pre-teste de mercado. 

3. Pesquisa avaliativa: feita para julgar o desempenho dos 

programas, incluindo o acompanhamento do retorno da propaganda, estudo 

da imagem da marca e da empresa, avaliac;ao da satisfac;ao do consumidor. 

Na pesquisa explorat6ria o objetivo principal e prover a compreensao do 

problema enfrentado pelo pesquisador, geralmente e utilizada para delimitar com 

precisao o problema da pesquisa, identificando cursos relevantes de ac;ao ou obtenc;ao 

de dados adicionais antes da definic;ao da abordagem. Os metodos utilizados nesta 

pesquisa sao flexfveis, nao estruturados e qualitativos, facilitando assim ao pesquisador 

a investigac;ao de diferentes ideias e indfcios sabre a situac;ao, pois nao tern uma 

estrutura rfgida a ser seguida. Utiliza-se da pesquisa explorat6ria tambem para o 

estabelecimento de prioridades entre quest6es de pesquisa e para o aprendizado sabre 

problemas praticos na execuc;ao do trabalho. As pesquisas explorat6rias empregam 

analises 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 tambem o planejamento da pesquisa de coleta de 

dados primaries. Em alguns projetos em que o orc;amento e limitado, a pesquisa pode 

se restringir em analise de dados secundarios. Os dados primaries sao os dados 

gerados por urn pesquisador com uma finalidade especffica, sua coleta geralmente e 

dispendiciosa e demorada. Ja os secundarios sao coletados para objetivos que nao os 

objetivos em pauta, sendo coletados a urn custo relativamente baixo e em pouco 

tempo, portanto recomenda-se esgotar as fontes de dados secundarios antes de partir 
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para a coleta de dados primarios. Os dados secundarios devem ser usados 

cautelosamente nos quesitos relevancia e exatidao, como foi observada sua coleta e 

para fins diversos do problema em pauta, sendo assim os objetivos, a natureza e os 

metodos utilizados na coleta podem ser inadequados na situagao atual. A qualidade 

dos dados secundarios deve ser avaliada seguindo o roteiro apresentado abaixo: 

1. Especificag6es e metodologia: deve ser examinado o metodo de 

coleta de dados a fim de identificar possfveis fontes de tendenciosidade, a 

possibilidade de generalizar os dados para o problema em pauta, a 

confiabilidade e a validade dos dados. lncluem nesta averiguagao o tamanho e a 

natureza da amostra, o fndice de resposta e sua qualidade, a criagao e 

administragao do questionario, procedimentos de analise de dados e elaboragao 

de relat6rios. 

2. Atualidade: as pesquisas de marketing exigem dados atuais, os 

dados secundarios podem carecer de atualizagao e o prazo entre coleta e 

publicagao pode ser Iongo. 

3. Objetivo: o objetivo ira determinar a relevancia e a utilidade dos 

dados. Dados coletados com um objetivo especffico podem nao ser adequados 

em outra situagao. 

4. Natureza: a natureza ou conteudo dos dados devera ser examinado 

com atengao especial para a definigao de variaveis chaves, unidades de 

medigao, categorias usadas, relag6es examinadas. Os dados devem ser 

reconfigurados sempre que possfvel, para aumentar sua utilidade. 

5. Confiabilidade: a confiabilidade dos dados pode ser averiguada pelo 

exame da experiencia, credibilidade, reputagao e integridade da fonte. Os dados 

devem ser obtidos de uma fonte original, que gerou os dados ou fonte adquirida, 

que comprou os dados de uma fonte original. Os dados secundarios sao 

divididos em dados internos, dados disponfveis na organizagao para qual a 

pesquisa estao 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 informag6es internas. Estes dados tern duas vantagens 



25 

significativas: sao facilmente disponfveis e nao sao dispendiciosos. Podemos 

incluir como fontes secundarias externas os governos federal, estaduais e 

municipais, organiza~6es sem fins lucrativos, associa~6es comerciais e 

organiza~6es profissionais, editoras comerciais, firmas de corretagem e de 

pesquisa de marketing. Podem ser classificadas como termos gerais de neg6cios 

ou dados de governo. Os primeiros abrangem guias, anuarios, Indices e dados 

estatfsticos. As fontes governamentais podem ser classificadas como dados de 

censos e outras publica~6es de dados estatfsticos. 

Como exposto anteriormente a pesquisa qualitativa tambem e uma 

metodologia importante usada em pesquisa explorat6ria. Ela e realizada para 

definir o problema ou elaborar uma abordagem. Na elabora~ao da abordagem, 

utiliza-se com freqOencia a pesquisa qualitativa para gerar hip6teses e identificar 

variaveis que devem ser inclufdas na pesquisa. Sabemos que os dados primaries 

sao originados pelo pesquisador com urn objetivo especffico, sendo divididos em 

qualitativos e quantitativos. A pesquisa qualitativa proporciona melhor visao e 

compreensao do contexto do problema e a quantitativa procura quantificar os 

dados e aplica alguma forma de analise estatfstica. 

Os dados coletados em pesquisas qualitativas nao podem ser 

considerados conclusivos e generalizados a popula~ao-alvo, tanto a pesquisa 

qualitativa como a quantitativa sao vistas como pesquisa complementares em 

pesquisas de marketing. A pesquisa qualitativa e uma boa alternativa quando 

nao se pode utilizar metodos plenamente estruturados ou formais para obter 

informa~6es dos respondentes. Os processes de pesquisa qualitativa podem ser 

classificados como diretos OU indiretos. A abordagem direta nao e disfar~ada, OS 

objetivos do projeto ou sao revelados ao respondente ou sao 6bvios pela 

natureza da entrevista, enquanto a abordagem indireta disfar~a o verdadeiro 

objetivo do projeto, visando projetar situa~6es ambfguas as motiva~6es, cren~as, 

atitudes e sensa~6es do respondente, sendo especialmente uteis quando os 

entrevistados nao querem ou nao podem dar a informa~ao necessaria par 

metodos diretos. As tecnicas indiretas mais difundidas sao tecnicas de 

associa~ao, de complemento de constru~ao e expressivas, e como tecnicas 
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diretas mais comuns, encontramos os grupos de foco e entrevistas de 

profundidade. A pesquisa qualitativa pode revelar diferengas significativas entre 

mercados internes e externos. Os fatores culturais interferem intensivamente 

sabre a decisao de qual metoda de pesquisa deve ser utilizada, bern como a 

interpretagao dos resultados. 

A pesquisa conclusiva geralmente e mais formal e estruturada que 

explorat6ria, baseia-se em amostras grandes e representativas e os dados 

obtidos estao sujeitos a analise quantitativa. Seus resultados sao utilizados para 

a tomada de decis6es gerenciais uma vez que sao resultados conclusivos. 

Conforme o grafico apresentado a pesquisa conclusiva pode ser descritiva ou 

causal. 

Na pesquisa descritiva, urn dos tipos mais utilizados no marketing, tern 

como principal objetivo descrever algo, geralmente caracterfsticas ou fungao do 

mercado, tambem podem ser classificadas como transversais (envolvem coleta 

de informag6es de uma dada amostra somente uma vez) ou longitudinais 

(envolve uma amostra fixa, medida repetidamente). Frequentemente na pesquisa 

descritiva existem hip6teses, que na maioria das vezes sao apenas 

especulativas e nao sao de natureza causal, porem podem contribuir para as 

previs6es. 0 desenvolvimento destas hip6teses oferece uma orientagao ao 

pesquisador, somando mais detalhes a questao da pesquisa. Os principais 

metodos empregados nas pesquisas descritivas sao 0 levantamento e 

observagao. Os metodos de levantamento, ou comunicagao, baseiam-se no 

interrogat6rio dos participantes, os quais se fazem varias perguntas sabre seu 

comportamento, intengoes, atitudes, percepgao, motivagoes e caracterfsticas 

demograficas e de estilo de vida. As perguntas e as respostas podem ser feitas 

verbalmente, por escrito ou via computador. Geralmente e utilizado urn 

questionario estruturado visando a padronizagao no processo de coleta de 

dados. A pesquisa pode ser direta ou indireta, direta quando o questionario nao e 

disfargado, o objetivo e revelado aos entrevistados. Existem varias vantagens de 

utilizar o metoda de levantamento, dentre elas destacam-se a sua simplicidade e 

a confianga nos dados obtidos. A codificagao, analise e interpretagao dos dados 
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sao relativamente simples tambem. Porem como desvantagens ressaltaram a 

relutancia ou incapacidade dos entrevistados em responder da forma desejada 

pelo entrevistador. Os metodos podem ser classificados conforme o modo da 

aplica~ao do questionario, os mais comuns sao: 

• Entrevistas telefonicas tradicionais; 

• Entrevistas telefonicas auxiliadas por computador; 

• Entrevistas pessoais domesticas; 

• Entrevistas por abordagem em centres comerciais; 

• Entrevistas pessoais auxiliadas por computador; 

• Entrevistas pelo correio; 

• Paineis postais; 

• Pesquisas por e-mail; 

• Pesquisas pela internet; 

0 grafico abaixo faz urn comparative entre os metodos de levantamento, 

relacionando fatores como flexibilidade da coleta de dados, diversidade de quest6es, 

utiliza~ao de estfmulos ffsicos, controle de amostras, controle do ambiente de coleta de 

dados, controle de for~a de campo, quantidade de dados, taxa de resposta, anonimato, 

conveniencia social, obten~ao de informa~6es delicadas, potencial para 

tendenciosidade nas entrevistas, velocidade e custo. 
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TABELA 1- COMPARAQAO DOS METODOS DE SURVEY 

CRITERJOS ENTREVISTA ENTREVISTA PESQUISA POR ENTREVISTA PESQUISA PAINEIS E-MAIL WEB 
TELEFONICA A DOMICILIO ABORDAGEM PESSOAL PELO CORREIO POSTA IS 
ASSISTIDA EM ASSISTIOA POR 
POR SHOPPING COMPUTADOR 
COMPUTADOR 

FLEX I BILIDAD E O.E MODERAOOA ALTO ALTO MODERADOA BAIXO BAIXO BAIXO M'ODERADO 
COLETA DE DADOS ALTO ALTO A ALTO 

OIVERSIDADE DE BAIXO ALTO ALTO ALTO MODERADO MODERADO MODERADO MODERADO 
QUEST0ES A ALTO 

~~~~:!af:~ :;~ICOS BAIXO MODERADOA ALTO ALTO MODERADO MODERADO BAIXO MODERADO 
ALTO 

CONTROLE DE MODER.l!..DOA POTENCIAL MODERADO MODERADO BAIXO MODERADO BAIXO BAIXO A 
AMosTRA ALTO ALTO AAL:.TO MODERADO 

CONTROLE DO MODERAOO MODERADOA ALTO ALTO BAIXO BAIXO BAIXO BAIXO 
AII,IIQ.IENTE DA ALTO 
COLETA DE DADOS 

CONTROLE DA MODERADO BAIXO MODERADO MODERADO ALTO ALTO ALTO ALTO 
F_OR");A DE CAMPO 

QUANTIOADE DE BAIXO ALTO MODERADO MODERADO MODERADO ALTO MODERADO MODERADO 
DADOS 

TAXA DE RESPOSTA MODERADO ALTO ALTO ALTO BAIXO MODERADO BAIXO MUlTO BAIXO 

ANONIMATO 00 MODERAD.O BAIXO BALXO BAIXO ALTO ALTO MODERADO ALTO 
E NTREVIST ADO 

COHVEHIENCIA MODERADO .A.LTO ALTO MODERADOA BAIXO BAIXO MODERADO BAIXO 
SQCIAL ALTO 

"OBTEHC0J:~ DE ALTO BAIXO BAIXO BAIXO A ALTO MODERADO MODERADO ALTO 
INFO RMACOES MODERft.DO A ALTO 
DELICADAS 

POTENCIAL PARA MODERADO ALTO ALTO BAIXO 
TEHDENCIOSIDADE 
HAS EHTREVIST AS 

V£LOCIDA0E .A.LTO MODERADO MODERADOA MODERADOA BAIXO BAIXO A ALTO MUlTO ALTO 
ALTO ALTO MODERADO 

CUSTO MODERADO ALTO MODERADOA MODER.A.OOA BAIXO BAIXO A BAIXO BAIXO 
ALTO ALTO MODERADO 

FONTE: Adaptado de MALHOTRA, 2001. p.186. 

Observando a tabela numero 1 , percebemos que nenhum metoda de 

levantamento e superior em todas as situa<;6es, sendo assim a escolha do metoda a 

ser utilizado na pesquisa, deve ser feita de acordo com as necessidades de informa<;ao, 

restri<;6es de tempo e dinheiro e caracterfsticas do entrevistado. Ressaltamos que os 

metodos podem ser utilizados de formas complementares, assim reduz-se as 

desvantagens de um metoda escolhido com as vantagens do(s) outro(s). 0 metoda de 

observa<;ao envolve o registro sistematico dos padr6es de comportamento das 

pessoas, objetos e eventos, para obter informa<;6es sobre o fenomeno de interesse. 0 

observador nao interroga, nem se comunica com as pessoas que estao sendo 

observadas. Os metodos observacionais podem ser estruturados e nao-estruturados, 

diretos ou indiretos e o ambiente pode ser planejado ou natural. Segundo 

Malhotra(2001 ). 

• Observa<;ao estruturada: tecnica em que o observador define 

claramente os comportamentos a serem observados e os metodos 
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pelos quais serao avaliados ou medidos. Este detalhamento diminui 

o potencial de tendenciosidade do observador e refon~;a a 

confiabilidade dos dados; 

• Observac;;ao nao-estruturada: envolve o monitoramento, por 

um pesquisador, de todos os fen6menos relevantes, sem 

especificar antecipadamente os detalhes. E adequada em 

pesquisas explorat6rias. 

• Observac;;ao planejada: realizada em um ambiente artificial, 

montado. 

• Observac;;ao natural: envolve a observac;;ao em ambiente 

natural. Refletindo com maior precisao o verdadeiro fen6meno. 

Porem a sua desvantagem e o custo pela espera da concorrencia 

do fen6meno e a dificuldade de sua medic;;ao em um contexte 

natural. Os principais metodos observacionais classificados de 

acordo como modo de aplicac;;ao sao: 

• Observac;;ao pessoal: observadores humanos registram o 

fen6meno em analise tal como ele ocorre, sem procurar manipular 

ou controlar o fen6meno. 

• Observac;;ao mecanica: observadores mecanicos registram o 

fen6meno que esta sendo analisados, estes dispositivos podem ou 

nao exigir a participac;;ao direta dos entrevistados. 

• Auditoria: o pesquisador coleta dados examinando registros 

ffsicos ou fazendo analise do inventario. 

• Analise de conteudo: e adequada quando o fen6meno 

observado e a comunicac;;ao, pois consiste na descric;;ao objetiva, 

sistematica e quantitativa do conteudo efetivo de uma 

comunicac;;ao, incluindo alem da observac;;ao uma analise. 

• Analise de trac;;o: abordagem em que a coleta de dados se 

baseia em trac;;os ffsicos, ou evidencias, de um comportamento 

passado. Utilizada criativamente pode ter seus custos reduzidos. 0 

grafico abaixo da uma avaliac;;ao comparativa entre os metodos de 
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observa9ao, em rela9ao a grau de estrutura, grau de disfarce, 

capacidade de observa9ao em um contexte natural, 

tendenciosidade de observa9ao, de medida e analise. 

TABELA- 2 METODOS DE OBSERVA<;AO 

Criterios Obser..r-a~ao Observ-a~ao ALJditoria Analise de Analise 
Pessoal mec.§ni ca conteUdo de tra<;o 

Grau de estrutura Baixo Bai)(o a alto Alto Alto M6-dio 

G.rau de disfar:ce Media Baixo a alto Baixo Alto Alto 

Capacide~de de Alto Baixo a alto Alto M8dio Baixo 
observar;ao em um 
contexte natural 

Tendenciosidade de Alto Baixo Baixo t'v19dio M8dio 
observar;ao 

Ten de nci osl dade de Alto Baixo a Baixo Baixo MSdio 
analise rnedio 

Observao;;;:6es gerais Mais flexfv.el Pode ser D1spendiosa Limitada a Metoda 
irnportuna cornu ni car;6es do ultimo 

recurso 

FONTE: Adaptado de MALHOTRA, 2001. p.198. 

Comparando OS metodos por levantamento e por observa9aO percebe-se que 

as vantagens dos observacionais sao: permitirem a medida do comportamento efetivo, 

ao inves de relates de um comportamento pretendido ou preferido. Nao ha 

tendenciosidade ao relatar os dados, e o potencial para tendenciosidade do 

entrevistador e reduzida ou eliminada. Podem custar menos e mais rapidos do que os 

metodos de pesquisa, pois o fen6meno observado ocorre com frequencia ou e de curta 

dura9ao. A mais seria desvantagem da observa9ao e que as raz6es do comportamento 

observado podem nao ser determinadas, porque pouco se sabem dos motives, 

cren9as, atitudes e preferencias subjacentes. 0 metoda de observa9ao, mesmo tendo 

um potencial de proporcionar informa96es valiosas, raramente e utilizado independente 

dos outros tipos de pesquisa para obter dados primaries. A pesquisa causal e uma 

pesquisa conclusiva na qual o principal objetivo e obter evidencias de rela96es causa e 

efeito. E apropriada para compreender quais variaveis sao a causa (variaveis 

independentes) e quais sao os efeitos (variaveis dependentes) de um fen6meno e para 

determinar a natureza da rela9ao entre as variaveis causas e o efeito a ser previsto. A 
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causalidade significa que uma mudanc;a em uma variavel vai produzir uma mudanc;a em 

outra variavel. Os requisites para provar a existencia desta relac;ao sao rigorosos, sendo 

assim as quest6es de pesquisa e as hip6teses relevantes devem ser bern 

especificadas. 0 principal metodo de pesquisa causal e a experimentac;ao. Os 

experimentos sao definidos como estudos nos quais as condic;6es sao controladas de 

maneira que uma ou mais variaveis independentes possam ser manipuladas para testar 

uma hip6tese sobre uma variavel dependente. A pesquisa causal possui duas 

ramificac;6es principais, constitufdas por Malhotra(2001 ). 

• Experimentos de laborat6rio: tais experimentos sao em sua 

maioria relativamente baratos, pois sao baseados em estudos de 

simulac;6es enquadradas em um contexte aproximado do real. Esta 

modalidade de estudo pode nao representar corretamente um 

contexte mais realista, devido a distorc;6es tais como clima, 

concorrencia ou atividades familiares. Sao experimentos artificiais, 

e por isso possuem validade externa limitada. 

• Experimentos de campo: possuem por natureza uma 

validade externa muito maior em comparac;ao com os de 

laborat6rio, porem possui um custo muito maior, alem de trazer 

outros inconvenientes como dificuldades de implementac;ao, 

operacionalizac;ao e controle, o que torna sua validade interna 

muito mais restrita. 

Foram apresentados tres tipos de pesquisas, explorat6ria, descritiva e causal, 

porem estas pesquisas podem ser utilizadas num mesmo projeto de forma que uma 

complements a outra. Procedimentos de medic;ao e escalonamento ap6s a 

determinac;ao do tipo de pesquisa, especificar a informac;ao a ser obtida o pesquisador 

deve determinar os processes de medic;ao e escalonamento. A medic;ao consiste me 

atribuir numeros ou outros sfmbolos a caracterfsticas do objeto de acordo com regras 

predefinidas.Geralmente nas pesquisas de marketing sao atribufdos numeros pois 

permite uma analise estatfstica dos dados e facilitam a comunicac;ao das regras e 

resultados das mensurac;6es. 0 escalonamento, uma extensao da medic;ao, envolve a 
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criac;;ao de urn conjunto contfnuo no qual se localizam os objetos medidos, coloca os 

entrevistados em urn conjunto contfnuo em relac;;ao a sua atitude em relac;;ao ao estudo. 

As principais escalas de medida sao: 

• Nominal: e urn esquema figurativo de rotulagem m que os 

numeros servem apenas como r6tulos ou etiquetas para identificar 

e classificar os objetos. Formas estatfsticas admissfveis: 

percentagem, modo, teste Qui-quadrado, teste binomial. Exemplo 

de marketing: numeros de marcas, classificac;;ao por sexo. 

• Ordinal: os numeros indicam as posic;;oes relativas dos 

objetos, mas nao a magnitude das diferenc;;as entre eles. Formas 

estatfsticas admissfveis: percentil, media, correlac;;ao por ordem de 

posto, ANOVA de Friedman. Exemplo de marketing: classificac;;ao 

por preferencia, posic;;ao do mercado, classe social. 

• lntervalar: os numeros sao utilizados para classificar os 

objetos, de tal modo que e possfvel comparar as diferenc;;as entre 

os objetos, pois as distancias iguais na escala representam 

distancias iguais na caracterfstica que esta sendo medida, o ponto 

zero e arbitrario. Formas estatfsticas aceitaveis: intervalo, media, 

desvio padrao, correlac;;ao momento-produto, testes t, ANOVA, 

regressao, analise fatorial. Exemplo de marketing: atitudes, 

opinioes, numeros-fndice. 

• De razao: permite ao pesquisador identificar ou classificar os 

objetos, disp6-los em ordem de posto, e comparar intervalos de 

diferenc;;as, o zero e ponto fixo. Formas estatfsticas aceitaveis: 

media geometrica, media harmonica, coeficiente de variac;;ao. 

Exemplo de marketing: idade, renda, custos, vendas, fatias de 

mercado. 

As tecnicas de escalonamento utilizadas em pesquisas de marketing podem 

ser classificadas como tecnicas comparativas e nao-comparativas. 

Nas tecnicas comparativas envolvem a comparac;;ao direta dos objetos de 

estfmulo, podendo ser interpretadas em termos relativos e tern apenas propriedades 



33 

ordinais e de postos. Esta tecnica inclui compara96es por pares, ordem de postos, 

escalas e soma constante, escala Q. Sua principal vantagem e permitir detectar 

pequenas diferen9as entre objetos de estfmulo, alem de serem facilmente entendidas e 

aplicadas sem dificuldade. Nas tecnicas nao-comparativas urn objeto de estfmulo e 

escalonado independentemente dos outros no conjunto de objetos, sendo assim, 

geralmente admite-se que os dados resultantes sejam escalonados por intervale ou por 

razao. Estas escalas podem ser de classifica9ao contfnua ou por itens (Likert, 

diferencial semantico ou Stapel. 

A escolha de tecnicas especfficas de escalonamento deve basear-se em 

considera96es te6ricas e praticas, devendo ser utilizada aquela tecnica que proporcione 

o nfvel de informa9ao mais alto possfvel. 

Processo de elabora9ao de questionario e/ou formulario conforme vimos a 

pesquisa e observa9a0 sao OS dois metodos basiCOS da obten9a0 de dados 

quantitativos primaries em pesquisa descritiva. Ambos os metodos exigem alguma 

forma de padroniza9ao do processo de coleta, para que os dados obtidos sejam 

inteiramente consistentes e possam ser analisados de maneira uniforme e coerente. 

Urn questionario ou formulario padronizado garantira a comparabilidade dos dados, 

aumentara a velocidade e a precisao de registro, e facilitara o processamento de dados. 

0 questionario e apenas urn dos elementos de coletas de dados que pode incluir 

tambem processes de trabalho de campo (instru96es para selecionar, abordar e 

interrogar os entrevistados), recompensa, doa9ao ou pagamento aos entrevistados e 

incentives a comunica9ao (mapas, ilustra96es, anuncios e produtos, envelopes 

retornaveis). 

Segundo Aaker , Kumar , DAY (2004) a elabora9ao de urn questionario pode 

ser descrita em 5 estagios: 

1. Planejar o que vai ser mensurado: Neste estagio deve-se 

especificar quais informa96es devem ser coletadas de cada 

respondente, evidenciando os objetivos da pesquisa. Recomenda­

se uma revisao dos componentes do problema e a abordagem, 

especialmente as quest6es de pesquisa, as hip6teses e as 

caracterfsticas que influenciam o plano de pesquisa. Deve-se 
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determinar o conteudo da pergunta, a saber, o que incluir nela. 

Todas as perguntas constantes em urn questionario devem ter 

alguma finalidade, caso contrario, devem ser eliminadas. 

2. Dar forma ao questionario: Como vimos anteriormente cada tipo 

de pesquisa tern suas vantagens e suas limita<;6es, estas refletem 

diretamente na elabora<;ao do questionario. Em entrevistas 

pessoais e possfvel fazer perguntas consistentes, complexas e 

variadas, pelo fato do entrevistador e entrevistados ficarem face a 

face. Em entrevistas telef6nicas, como o entrevistado nao ve o 

questionario, limita o tipo de perguntas, a perguntas breves e 

simples. Questionarios postais as perguntas devem ser simples e 

acompanhadas de instru<;6es detalhadas. Entrevistas assistidas por 

computador podem acomodar complexos padroes de omissao e do 

carater aleat6rio de perguntas, eliminando tendenciosidade. 

Questionarios por e-mail contam com a mesma vantagem, porem 

devem sem mais simples. Questionarios para entrevistas pessoais 

e por telefone devem ser planejados em estilo de conversa. Nesta 

etapa devemos para cada assunto, determinar o conteudo 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 

pr6prias palavras. As estruturadas sao perguntas que pre­

especificam o conjunto de respostas alternativas e o formato da 

resposta, podendo ser de multipla escolha (e oferecido ao 

entrevistado urn elenco de respostas e o entrevistado escolhe uma 

ou mais respostas), dicot6mica (questoes com apenas duas 

alternativas de resposta, como "sim" ou "nao") ou escalonada (e 

semelhante as respostas multipla escolha, porem as respostas sao 

escalonadas ex. Escalade Likert). 

3. Texto das perguntas: E importante conhecer a popula<;ao-alvo 

para adequar a linguagem e as questoes utilizadas ao publico. 
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Determinando como as quest6es serao redigidas, avaliando cada 

uma em termos de facilidade de compreensao, conhecimentos e 

habilidades exigidos, e disposi9ao/inclina9ao dos respondentes­

alvos, ou seja, a linguagem deve ser simples, direta e familiar a 
popula9ao-alvo. Deve-se tomar cuidado para nao gerar quest6es 

ambfguas, tendenciosas e confusas. 

4. Decis6es sobre sequenciamento e aparencia As primeiras 

perguntas sao fundamentais para o questionario, sao onde se 

ganha confian9a e coopera9ao dos entrevistados. 0 questionario 

deve ser estruturado de forma em que nao haja mudan9as bruscas 

de assunto, para fluir naturalmente, se necessaria devem ser 

inclufdas perguntas de transi9ao. Recomenda-se partir das 

perguntas amplas e genericas para as mais especfficas, isso ajuda 

o respondente a colocar a questao dentro de urn contexto maior e 

responder de maneira mais consistente. As perguntas sobre temas 

delicados devem aparecer no final do questionario, s6 quando o 

respondente desenvolver alguma confian9a no entrevistador e na 

pesquisa. A aparencia do questionario em questionarios auto­

aplicaveis, entrevistas pessoais, e importante, como a qualidade do 

papel, a clareza da impressao e a diagrama9ao. 

5. Pre-teste e corre9ao de problemas Esta etapa e fundamental, 

pois urn erro aqui e irreversfvel, deve-se ler o questionario inteiro 

para verificar se faz sentido e se consegue mensurar o que esta 

previsto para ser mensurado. Ap6s a verifica9ao de erros, devera 

ser feito urn pre-teste e se necessaria corrigir os problemas. 0 

prop6sito do pre-teste e assegurar que o questionario atinja as 

expectativas do pesquisador em termos das informa96es que 

precisem ser obtidas. 0 pre-teste deve ser realizado em uma fatia 

representativa da popula9ao da amostra. 



36 

Processo de amostragem 

Segundo Malhotra (2001) a maioria dos projetos de pesquisa de marketing 

tem como objetivo obter informac;6es sobre as caracterfsticas ou parametres de uma 

populac;ao. A obtenc;ao destas informac;6es pode ser feita mediante uma amostra ou 

censo, o que determina isso sao as limitac;oes orc;amentarias e de prazo, o tamanho da 

populac;ao e a variancia das caracterfsticas de interesse. 

0 censo envolve a enumerac;ao completa dos elementos de uma populac;ao, 

enquanto que a amostra e um subgrupo dos elementos da populac;ao selecionado para 

participar do estudo. 

Dentre as vantagens da utilizac;ao da amostra ressaltamos a restric;ao 

orc;amentaria e de tempo. 0 censo torna-se viavel e conveniente quando a amostra e 

pequena, pois alem de ter um custo elevado, e prolongado e dispendioso, nao e realista 

quando a populac;ao e grande, elimina os erros de amostragem. Porem o custo de 

erros de nao-amostragem favorece a amostragem, pois ele aumenta num censo 

podendo exceder os erros de amostragem em uma amostra. Os erros de nao 

amostragem sao os que mais contribuem para um erro total. 

TABELA 3- COMPARAQAO AMOSTRA E CENSO 

Condic,;oes de favorecem o uso de 

Arnostra Censo 

'I- On;;arnento Pequena Grande 

2- Tempo disponivel Curto Longo 

3- Tarnanho da Grande Pequeno 
populao;;ao 

4- Variancia da Pequena Grande 
caracteriStica 

5- Custo de erros de Baixo Alto 
arnostragern 

6- Custo de erros.de Alto Baixo 
nao arnostrais 

7- Natureza da Destrutiva Nao-Destrutiva 
rnedio;;ao 

8- Ateno;;ao a casos Sirn Nao 
especiais 

FONTE: Adaptado de MALHOTRA, 2001. p.301. 
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0 planejamento amostral envolve 5 estagios: 

1. Definir a populagao-alvo: a populagao-alvo consiste em todos 

os elementos ou objetos que possuem a informagao procurada pelo 

pesquisador e sabre os quais devem ser feitas interferencias.A definigao 

deve ser definida em termos de elementos, unidades amostrais, alcance e 

tempo. 

2. Determinar a estrutura amostral: a estrutura amostral e a 

representagao dos elementos da populagao-alvo. Consiste numa lista ou 

conjunto de elementos de instrug6es para identificar a populagao-alvo. 

Quando nao e possfvel a reunir em uma lista, deverao ser feitas pelo 

menos algumas instrug6es para identificar a populagao-alvo. 

3. Escolher as tecnicas amostrais: o pesquisador precisa optar 

por uma abordagem amostral: abordagem bayesiana (os elementos sao 

selecionados sequencialmente); abordagem com reposigao (urn elemento 

pode ser inclufdo em uma amostra mais de uma vez); abordagem sem 

reposigao (urn elemento nao pode figurar na amostra mais de uma vez). 

Deve definir tambem se trabalhara com amostragem probabilfstica ou nao­

probabilfstica. 

4. Determinar o tamanho da amostra: consiste em definir o 

numero de elementos a serem inclufdos no estudo. Este estagio leva em 

consideragao a importfmcia da decisao, a natureza da pesquisa, o numero 

de variaveis, a natureza da analise, os tamanhos amostrais utilizados em 

estudos similares, as taxas de incidencia, as taxas de preenchimento e as 

restrig6es de recursos. 

5. Executar o processo de amostragem: a execugao do 

processo de amostragem ocorre de acordo com as especificag6es dos 

estagios descritos acima. A escolha mais importante da tecnica de 

amostragem diz respeito a amostragem probabilfstica ou nao­

probabilfstica. A amostragem probabilfstica e aquela em que cada 

elemento da populagao tern chance fixa de serem inclufdos na amostra, os 

elementos sao escolhidos por acaso. Ja a nao-probabilfstica, que nao 
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utiliza a sele9ao aleat6ria, confia no julgamento pessoal do pesquisador, 

que arbitraria ou conscientemente escolhe os elementos a serem inclufdos 

na amostra, nao permitindo uma avalia9ao objetiva da precisao dos 

resultados amostrais. A figura abaixo representa as tecnicas de 

amostragem separadas em probabilfsticas e nao-probabilfsticas. 

FIGURA 9- CLASSIFICAyAO DAS TECNICAS DE AMOSTRAGEM 

l 
amo'3tragem por 

conveJ'Ii8ncia 

Tecnica de amostragem 

l 

Nao-Probabi iisti ca 

1 
I 

.amostrag em po r 

JUigamento 

i 
amostragem 

aleatOri a simples 

I 
a.rriostragerh par 

quotas 

I 
a'!lostrag em 

sistematica 

l 
prop orcio nada 

1 
amostn:lgem tipo 

"bola de neve" 

I I 
amostragem por 

conglomera do 

desproporcionada 

1 
amostrag·em 

outras t8cnicas 

FONTE: Adaptado de MALHOTRA,2001. p.306 

Tecnicas de amostragem nao-probabillsticas: 

• Amostragem por conveniencia: sele9ao de elementos a 

cargo do pesquisador, obtendo os elementos convenientes; 

• Amostragem por julgamento: e uma forma de amostragem 

por conveniencia em que os elementos sao selecionados com base 

no julgamento do pesquisador; 
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• Amostragem por cotas: consiste em uma amostra por 

julgamento em dois estagios, o primeiro desenvolve categorias ou 

quotas de controle de elementos da populac;ao e o segundo 

selecionam-se os elementos da amostra com base na conveniencia 

ou julgamento; 

• Amostragem tipo "bola de neve": o grupo inicial de 

entrevistados e selecionado aleatoriamente, ap6s isso selecionam 

uma ou outra amostra entre os entrevistados com base em 

informac;6es fornecidas e assim sucessivamente. 

Tecnicas de amostragem probabillsticas: 

• Amostragem aleat6ria simples: casa elemento da populac;ao 

tern uma probabilidade conhecida e igual de selec;ao. Sendo 

selecionado independentemente de qualquer outro e a amostre e 

extrafda de urn arcabouc;o amostral por urn processo aleat6rio; 

• Amostragem sistematica: a amostra e escolhida 

selecionando-se urn ponto de partida aleat6rio e tomando-se cada i­

esimo elemento sucessivamente do arcabouc;o amostral; 

• Amostragem estratificada: usa urn processo de dois estagios 

para dividir a populac;ao em subpopulac;6es ou extratos, escolhendo 

os elementos do extrato por processo aleat6rio; 

• Amostragem por conglomerados: primeiro a populac;ao-alvo 

e dividida em subpopulac;6es mutuamente excludentes e 

coletivamente exaustivas, chamados de conglomerados, os 

elementos sao selecionados dos conglomerados por amostragem 

aleat6ria simples. Para cada conglomerado ou se incluem na 

amostra todos os elementos, ou se extrai probabilisticamente uma 

amostra de elementos. 

• Outras tecnicas de amostragem: aqui encontramos a 

amostragem sequencia! (elementos selecionados sequencialmente, 
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a coleta e a analise sao feitas em cada estagio, e se decide se 

devem ser extrafdos elementos adicionais da popula<;,;ao), 

amostragem dupla (certos elementos da popula<;,;ao sao extrafdos 

duplamente.) 

A escolha da tecnica de amostragem probabilfstica ou nao-probabilfstica deve 

basear-se na natureza da pesquisa, magnitude dos erros, variabilidade na popula<;,;ao. 

Conclufda a especifica<;,;ao da concep<;,;ao de pesquisa, e necessaria tomar decis6es a 

respeito de or<;,;amenta<;,;ao e programa<;,;ao, pois ajudam a garantir a conclusao do 

projeto de pesquisa dentro dos recursos disponfveis. Entre estes recursos ressaltamos 

os financeiros, humanos, de tempo. A programa<;,;ao devera ser feita especificando os 

parametres de tempo dentro dos quais cada tarefa devera ser conclufda e os custos de 

cada uma, para assim o projeto ser efetivamente gerenciado. 0 ultimo passo da 

concep<;,;ao da pesquisa seria a elabora<;,;ao da proposta de pesquisa de marketing, que 

devera conter o detalhamento das fases do projeto, descrevendo o problema de 

pesquisa, a abordagem, a concep<;,;ao da pesquisa e como os dados serao coletados, 

analisados e relatados. Da uma estimativa de custo e um prazo para a conclusao do 

projeto. 

2.2.4 - 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 sele<;,;ao, o treinamento, a supervisao e a avalia<;,;ao adequada da 

for<;,;a de campo ajudam a minimizar erros de coleta de dados. Durante esta etapa, os 

pesquisadores entram em contato com os entrevistados, apresentam os questionarios 

ou formularies de observa<;,;ao, registram os dados e entregam os formularies 

preenchidos para processamento. As pesquisas podem ser aplicadas de diferentes 

form as: 

• A for<;,;a de campo pode atuar diretamente no campo: 

pessoalmente de casa em casa, contato de rua, entrevista pessoal 

assistida por computador e observa<;,;ao; 
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• A partir de uma base: pesquisas telefonicas, pelo correio, por 

e-mail e internet; 0 processo do trabalho de campo envolve a 

sele9ao, o treinamento e a supervisao das pessoas que coletam os 

dados. A valida9ao do trabalho de campo e a avalia9ao dos 

entrevistados tambem fazem parte do processo. 

2.2.5- Prepara~ao e analise de dados 

A prepara9ao dos dados inclui sua edi9ao, codifica9ao, transcri9ao e 

verifica9ao. Gada questionario ou formulario de observa9ao e inspecionado, ou editado 

e, se necessaria, corrigido. C6digos numericos ou de letras sao atribufdos para 

representar cada resposta a cada pergunta do questionario. Os dados dos 

questionarios sao transcritos ou passados para fitas ou discos magneticos ou 

diretamente para o computador. A verifica9ao garante que os dados dos questiom1rios 

originais foram transcritos com precisao, ao passo que a analise de dados, orientada 

pelo plano de analise, da significado aos dados coletados. Tecnicas para variaveis 

(micas sao usadas para analisar os dados quando ha uma medi9ao (mica de cada 

elemento ou unidade na amostra ou, caso haja varias medi96es de cada elemento, 

cada variavel e analisada isoladamente. Por outro lado, tecnicas para variaveis 

multiplas sao usadas para analisar os dados quando ha duas ou mais medi96es pra 

cada elemento e as variaveis sao analisadas simultaneamente. Esta etapa e dividida 

em sete fases: 

1. Verifica9ao dos questionarios: as entrevistas sao examinadas 

para, alem de garantir a qualidade, verificar se estao completas. Um 

questionario e inaceitavel quando: partes dele estao incompletas; 0 padrao 

de respostas indica que o entrevistado nao entendeu ou nao seguiu as 

instru96es; as respostas acusam pequena variancia; questionario 

devolvido esta fisicamente incompleto; questionario recebido ap6s a data 

estipulada para o encerramento; o questionario e respondido por alguem 

nao qualificado para participar da pesquisa. Recomenda essas 

verifica96es enquanto o trabalho de campo esta sendo em andamento, 
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pois caso seja necessaria realiza-se urn ajuste de amostragem, fazendo­

se mais entrevistas. 

2. Edic;ao: e a revisao do questionario visando aumentar a sua 

precisao. Consiste em esquadrinhar OS questionarios a procura de 

respostas ilegfveis, incompletas, inconsistentes ou ambfguas. Depois de 

identificados os questionarios com respostas insatisfat6rias o pesquisador 

pode optar por retornar ao campo e tornar a fazer contato com os 

entrevistados, se isso nao for possfvel, podem completar os valores 

faltantes, atribuindo valores arbitrarios as respostas insatisfat6rias, ou 

ainda pode eliminar as entrevistas insatisfat6rias. 

3. Codificac;ao: e a atribuic;ao de urn c6digo para representar 

uma resposta especffica a uma questao especffica, ao Iongo do registro 

dos dados e da posic;ao na coluna ou campo que o c6digo vai ocupar ou 

atribuir urn c6digo a cada resposta possfvel para cada questao, o c6digo 

inclui uma indicac;ao da posic;ao na coluna ou campo e o registro de dados 

que vai ocupar. 

4. Transcric;ao: significa transferir os dados codificados do 

questionario ou das folhas de codificac;ao para discos ou fitas magneticas 

ou diretamente para o computador, por digitac;ao ou de forma direta 

quando OS dados sao introduzidos diretamente no computador a medida 

que sao coletados. A escolha do metoda de transcric;ao de dados e 

orientada pelo tipo do metoda da entrevista utilizado e pela disponibilidade 

de equipamento. 

5. Depurac;ao ou limpeza dos dados: e a verificac;ao de 

consistencia e tratamento de respostas omitidas, esta fase e mais 

profunda e ampla que a verificac;ao feita na fase de preparo, pois e feita 

por computador. A verificac;ao de consistencia identifica os dados que 

estao fora do padrao, que apresentam valores extremos, ou inconsistentes 

logicamente. Estes dados devem ser corrigidos, pois nao se admitem 

dados com valores nao definidos pelo esquema de codificac;ao. As 

respostas omitidas ou faltantes representam valores de uma variavel que 
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sao desconhecidos, seja por respostas ambfguas ou porque nao foram 

registradas corretamente. Para corrigir isso pode se introduzir um valor 

neutro, substituir uma resposta atribufda de forma estatfstica sofisticada, 

como a dele<;ao caso a caso e a dele<;ao aos pares. 

6. Ajuste de dados estatisticamente: para ajustar os dados 

estatisticamente pode-se usar a pondera<;ao, reespecifica<;ao das 

variaveis e transforma<;ao de escala. Esses ajustes nem sempre sao 

necessarios, mas sua utiliza<;ao pode resultar numa melhora na qualidade 

da analise dos dados. Na pondera<;ao e atribufdo um peso destinado a 

comparar a importancia de cada caso com rela<;ao aos outros, seu efeito e 

aumentar ou diminuir o numero de casas que apresentem caracterfsticas. 

A reespecifica<;ao de variaveis e utilizada para tornar as variaveis 

alinhadas com o objetivo do estudo, transformando os dados, criando 

novas variaveis ou modificando as existentes. Na transforma<;ao de escala 

os valores escalonados sao manipulados, geralmente padronizados, com 

a finalidade de facilitar a analise e a compara<;ao com outras escalas. 

7. Escolha da estrategia de analise de dados: devera ser feita 

com base nas outras etapas preliminares do processo de pesquisa de 

marketing, em caracterfsticas conhecidas dos dados, em propriedades 

tecnicas estatfsticas, e na forma9ao e filosofia do pesquisador. Seu 

objetivo e fornecer informa<;oes que auxiliem na abordagem do problema. 

As escalas de medidas utilizadas nas entrevistas exercem forte influencia 

sabre a escolha de tecnicas estatfsticas. As tecnicas estatfsticas de 

analise de dados sao divididas em univariadas (figura 1 0) e as 

multivariadas (figura 11 ). As tecnicas univariadas, sao apropriadas para 

analise quando ha uma (mica medida de cada elemento na amostra ou 

cada variavel e 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 tecnicas multivariadas se 

referem a rela<;5es simultaneas entre dois ou mais fen6menos. As 

tecnicas univariadas classificam-se primeiramente conforme os dados, 
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metricos ou nao-metricos. Os dados metricos sao OS dados que tern a 

natureza de intervalo ou razao, ja os nao-metricos sao deduzidos de uma 

escala nominal ou ordinal. Estas tecnicas podem ser classificadas 

conforme o envolvimento de uma ou duas ou mais amostras. As amostras 

em questao sao determinadas de acordo com a maneira em que os dados 

serao analisados e nao conforme a coleta de dados. Por exemplo, em 

uma mesma coleta de dados foram realizadas entrevistas com homens e 

mulheres, porem eles serao analisados separadamente, sendo assim, 

terfamos 2 amostras, a amostra de homens e a de mulheres. Para dados 

metricos, com apenas uma amostra, podem ser aplicados testes t e z, 

quando existirem duas ou mais amostras, podera ser aplicados os testes t 

e z para cada uma das amostras e a analise de variancia de urn fator para 

mais de duas amostras. Quando duas ou mais amostras estao 

relacionadas, pode-se utilizar o teste t emparelhado. Ja para os dados 

nao-metricos que envolvem apenas uma amostra, pode aplicar-se as 

distribuig6es de freqOencia, o qui-quadrado, de Kolmogorov-Smirnov (K­

S), de repartigao 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 urn fator de Kruskai-Wallis (K-W 

ANOVA). Em contrate quando ha duas ou mais amostras relacionadas 

devem ser utilizadas os testes de sinais, de McNemar e de Wilcoxon. 

FIGURA 10- CLASSIFICAQAO DAS TECNICAS UNIVARIADAS 
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Conforme o Figura 11 as tecnicas multivariadas dividem-se em tecnicas de 

dependencia e de interdependencia. As tecnicas de dependencia sao apropriadas 

quando 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 tabula9ao cruzada, a analise de variancia e da covariancia, regressao 

multipla, analise discriminante de dois grupos e analise conjunta. Quando existem mais 

de uma variavel dependente as tecnicas adequadas sao: analise multivariada da 

variancia e da covariancia, correla9ao canonica e analise discriminante multipla. 

Em tecnicas de interdependencia, as variaveis nao sao classificadas como 

dependente ou independente, o conjunto todo de rela96es de interdependencia e 

examinado. Essas tecnicas enfocam a interdependencia das variaveis ou a semelhan9a 

interobjeto. A principal tecnica para examinar a interdependencia de variaveis e a 

analise fatorial e a analise de semelhan9a inter objeto pode ser feita por analise de 

conglomerados e escalonamento multidimensional. 

FIGURA 11-CLASSIFICAQAO DAS TECNICAS MULTIVARIADAS 
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2. 2.6 - Preparac;ao e apresentac;ao do relat6rio 

0 projeto inteiro devera ser documentado em urn relat6rio escrito que 

contenha as perguntas especfficas 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 constatac;6es. Este relat6rio 

devera ser apresentado de forma que possam ser usadas prontamente no processo de 

tomada de decis6es. Alem disso, recomenda-se uma apresentac;ao verbal a gerencia. 

0 relat6rio e a apresentac;ao, para serem eficientes e eficazes devem ser escritos e 

estruturados utilizando urn vocabulario comum e de facil entendimento, de forma que 

todos os interessados consigam entende-lo. A apresentac;ao verbal deve ser especffica 

e visual, devera canter tabelas, figuras e graficos para aumentar a clareza eo impacto. 

2. 3 - SISTEMAS DE INFORMA<;AO DE MARKETING 

Algumas empresas desenvolveram sistemas de informag6es de marketing 

que oferecem a administrac;ao dados detalhados sobre as necessidades, as 

preferencias e o comportamento do consumidor, no entanto, em muitas empresas, 

ainda falta sofisticac;ao em relac;ao as informag6es. Em muitas nao ha urn departamento 

de pesquisa de marketing, outras tern departamentos que se limitam a fazer projeg6es 

rotineiras etc. (KOTILER, 2006) 

Toda empresa deve organizar e manter urn fluxo continuo de informag6es 

para seus gerentes de marketing. Urn sistema de informac;ao de marketing (SIM) e 

constitufdo de pessoas, equipamentos e procedimentos dedicados a coletar, classificar, 

analisar, avaliar e distribuir informac;6es necessarias de maneira precisa e oportuna 

para aqueles que tomam as decis6es de marketing. 0 sistema e desenvolvido a partir 

de registros internos da empresa, atividades de inteligencia e pesquisa de marketing. 



FIGURA 12- MODELO DE SISTEMA DE INFORMAQAO DE MARKETING 
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Hoje com o avanc;o das tecnologias muitos sistemas de informac;6es sao 

capazes de oferecer muitas informac;oes que esta disponfvel ao tomador das decis6es. 

A empresa pode tomar varias medidas para melhorar sua inteligencia de marketing: 

• Treinar e motivar o pessoal de vendas para que localize e relate 

novos acontecimentos, somente os vendedores tern condic;oes de condic;6es de 

obter informac;6es que nao poderiam ser obtidas por outros meios. 

• Motivar distribuidores, revendedores e outros intermediarios a 

repassar informac;6es importantes. Muitas empresas contratam especialistas 

para coletar informac;6es de marketing. 

• Conhecer melhor a concorrencia. Pode comprar produtos dos 

concorrentes, comparecer a inaugurac;6es e demonstrac;oes, ler relat6rios 

publicados do concorrente, comparecer a reuni6es de acionistas, conversar com 

funcionarios, revendedores, distribuidores, fornecedores e transportadores. 
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• Criar urn painel consultive de clientes, entre os membros do painel 

podem estar clientes representatives ou de grande porte, assim como os mais 

francos ou mais experientes. 

• Tirar proveito de dados governamentais, os censos realizados pelo 

IBGE por exemplo. 

• Comprar informact6es de fornecedores externos, institutes de 

pesquisas renomados como A.C Nielsen Company entre outros. 

• Oferecer ao cliente sistemas de feedback on-line e, assim, coletar 

informact6es de marketing, isto facilita a coleta e disseminactao de informact6es 

em escala global, geralmente a urn baixo custo. 
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3 - METODOLOGIAS APLICADAS 

3.1 - CARACTERISTICAS DA PESQUISA 

Ap6s definigao das linhas da pesquisa, elaboragao do questionario e selegao 

dos clientes da base de dados da Editora Macmillan que responderiam o questionario, 

houve aprofundamento da base te6rica a partir do desenvolvimento de pesquisa 

bibliografica. que e a base para as pesquisas documental e de campo. De acordo com 

GIL,(1999, p. 65) "a pesquisa bibliografica e desenvolvida a partir de material ja 

elaborado, constitufdo principalmente de livros e artigos cientfficos." Ha um grande 

numero de informag6es disponfveis deste assunto, inclusive com grandes autores e 

pensadores. Ap6s a pesquisa bibliografica deu-se infcio a pesquisa documental de 

campo. 

De posse dos documentos coletados, iniciou-se o projeto de pesquisa de 

marketing, que segundo Malhotra (2001) e a identificagao, coleta, analise e 

disseminagao de informagoes de forma sistematica e objetiva, sendo utilizada para 

assessorar a gerencia na tomada de decis6es relacionadas a identificagao e solugao de 

problemas de marketing. Para tentar mensurar as expectativas do consumidor ou seu 

comportamento decis6rio prop6e-se a realizagao de uma pesquisa quantitativa, 

conclusiva descritiva, atraves da aplicagao de um questionario estruturado por 

formulario proprio. Primeiramente elaborou-se um questionario espedfico com 13 

quest6es, a ser respondido por 50 clientes, a fim de mensurar a satisfagao destes. Este 

estudo de caso sera realizado atraves uma pesquisa quantitativa de campo pelo 

metoda de comunicagao, por meio de coleta de dados primaries estruturado nao 

disfargado, que sera aplicada por questionarios ou pela internet preenchidos pelo 

entrevistado ou o entrevistador. Este questionario possui um mix de perguntas 

fechadas, com a finalidade de definir o perfil dos clientes, nas perguntas fundamentais 

para mensurar o interesse ou expectativas dos usuaries de livros didaticos, buscando 

informag6es para o oferecimento de produtos ou servigos diferenciados e de acordo 

com as reais necessidades, utilizou-se a escala sera intervalar, adotando a escala 

Likert. 
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3.1- POPULA<;AO AVALIADA 

A populagao que foi estudada nesta pesquisa e composta por 50 escolas 

particulares do estado do Parana que utilizam algum livro para o ensino na lfngua 

inglesa, usando o banco de dados da editora Macmillan esta populagao total sao 150 

escolas, segundo informagao do SINEPE-PR existe no Parana cerca de 2000 

estabelecimentos de ensino. Mas que segundo trabalho de visitas e contatos rotineiros, 

foi constatado que muitos estabelecimentos ou nao usam livros didaticos ou nao 

possuem aulas de ingles. 

GRAFICO 1 - POPULA<;AO PESQUISADA POR CIDADE 0/o 
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GRAFICO 2- POPULA<;AO PESQUISADA POR CIDADE 
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GRAFICO 3- ESCOLAS PESQUISADAS "ORDEM RELIGIOSA" 

Fonte: Anexo 2, Banco de Dados 
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GRAFICO 4- ESCOLAS PESQUISADAS QUANTIDADE DE UNIDADES 

Fonte: Anexo 2, Banco de Dados 

3.3 - AMOSTRA 

A populagao composta de 50 escolas fixas, que poderao ser substitufdas 

aleatoriamente caso a escola escolhida nao queira participar da pesquisa. Ficou 

definido na forma de censo, pois segundo Aaker , Kumar , Day (2004, pg. 378) o censo 

e apropriado quando 0 tamanho da amostra e bastante pequeno, pois se feito por 

amostragem poderc1 acarretar numa margem de erro elevada. 



4 - COLETA DOS DADOS 

A seguir serao apresentados os meios e instrumentos de coleta de dados, 

alem dos metodos a serem utilizados para a analise. 

4.1 - DADOS PRIMARIOS 
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Os dados primaries deverao ser coletados atraves do formulario ffsico 

respondido pelo entrevistador ou respondido pelo entrevistado atraves do formulario 

ffsico ou pelo site. 0 questionario que foi desenvolvido em planilha do Excel para 

facilitar as respostas e na formatac;ao dos dados e posteriormente estes dados sera 

tratado pelo sistema estatfstico SPSS (PASW Estatistics 17.0). 

4.2 - DADOS SECUNDARIOS 

Usando vasta bibliografia para o referencial te6rico do projeto que teve como 

foco principal a comportamento decis6rio do consumidor, foram coletados dados 

internes, como o banco de dados da empresa Macmillan do Brasil editora e informac;oes 

de sites governamentais. 
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5- FORMATACAO E ANALISE DE DADOS 

Os dados foram tabulados e analisados com o auxflio do Excel que permitiu 

analise individual e agrupada das quest6es, gerando graficos e criando possibilidade de 

uso do sistema estatfstico SPSS (PASW Estatistics 17.0) para emissao de graficos e 

relat6rios. Pelo numero reduzido dos formularios (50) houve a possibilidade de analise 

das possfveis falhas e falta de informa<;6es, sendo corrigidas imediatamente via 

segunda vista, por e-mail ou telefone. Executando imediatamente os possfveis erros de 

preenchimento. 

Utiliza<;ao analise univariada, seguida da multivariada para analise dos 

dados, utilizaremos a multivariada para fazer o cruzamento de dados, comprovando a 

dependencia ou nao dos dados em diversas variaveis. 



6- APRESENTA<;AO DOS DADOS 

A seguir os dados tratados de cada questao e os resultados que sera 

apresentado atraves de graficos e planilhas. 

TABELA 4- DADOS COMPARATIVOS DAS QUESTOES 1-2 

Pl Como o ingles e percebido na sua escola? 
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Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

importante 25 50.0 50.0 50.0 

Valid ,_:._ importante 25 I 50.0 50.0 100.0 

Total 50 100.0 100.0 

P2 E para voce o ingles e importante para alunos e profissionais? 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

import ... 14 28.0 28.0 28.0 

Valid Muito import 36 72.0 72.0 100.0 

Total 50 100.0 100.0 

Descriptive Statistics 

N Mean 

P1 Como o ingles e percebido na sua escola? 3.50 

P2 E para voce o ingles e importante para alunos e profissionais? 3.72 

Fonte: Banco de dados da pesquisa 
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Na questao 1 era dirigida para como a escola dava importancia ao ingles e na 

2 como o entrevistado analisava esta importancia , o resultado foi uma diferen9a na 

percep9ao do entrevistado contra o da escola 72% dos entrevistados acham muito 

importante o ingles enquanto para as escolas foram 50%. 

TABELA 5- DADOS DAS QUESTAO 3 "GRAU DE IMPORTANCIA" 

P 3.1 Qual imporHincia de Material Extra 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Pouca importancia 10 I 20.0 20.0 20.0 

importante 22 I 44.0 44.0 64.0 
Valid 

110 importante 18 36.0 36.0 100.0 

Total 50 100.0 100.0 

P 3.2 Qual importancia de Prego 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Pouca importancia 1 2.0 2.0 2.0 

importante 18 36.0 36.0 38.0 

Valid 
Muito importante 31 62.0 62.0 100.0 

Total 50 100.0 100.0 

P 3.3 Qual importancia de Qualidade 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Pouca importancia 1 2.0 2.0 2.0 

Valid importante 17 34.0 34.0 36.0 

Muito importante 32 64.0 64.0 100.0 
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P 3.4 Qual importancia de Editora 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Sem importancia 1 2.0 2.? 2.0 

Pouca importancia 3 6.0 6.0 8.0 

Valid importante 32 64.0 64.0 72.0 

Muito importante 14 28.0 28.0 100.0 

Total 50 100.0 100.0 

P 3.5 Qual importancia de Eventos da Editora 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Pouca importancia 7 14.0 14.0 14.0 

importante 30 "" " 60.0 74.0 vv.v 

Valid 
Muito importante . 13 26.0 26.0 100.0 

Total 50 100.0 100.0 

P 3.6 Qual importancia de Facilidade de compra 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Pouca importancia 1 2.0 2.0 2.0 

importante 8 16.0 16.0 18.0 

Valid 
Muito importante 82.0 41 82.0 100.0 

Total 50 100.0 100.0 

P 3. 7 Qual importancia de Apoio P6s-venda 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

"· . Pouca importancia 1 2.0 2.0 2.0 
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importante 12 24.0 24.0 26.0 

Muito importante . 37 74.0 74.0 100.0 

Total 50 100.0 100.0 

P 3.8 Qual importancia de Quantidade de amostra para professores 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Pouca importancia 1 2.0 2.0 2.0 

importante 20 40.0 40.0 42.0 

Valid 
Muito importante 29 vO.V 58.0 100.0 

Total 50 100.0 100.0 

P 3.9 Qual importancia de Quantidade de visita do representante 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Pouca importancia 3 6.0 6.0 6.0 

importante 30 60.0 60.0 66.0 

Valid 
Muito importante ~4 n 34.0 100.0 17 

Total 50 100.0 100.0 

P 3.1 0 Qual importancia de Atualizagao do material 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Pouca import~, .~:~ 4 8.0 8.0 8.0 

importante 22 44.0 52.0 

Valid 
Muito import ........ 2 ... '+O.V 48.0 100.0 

Total 50 100.0 100.0 
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Descriptive Statistics 

P 3.1 Qual importancia de Material Extra 

P 3.2 Qual importancia de Prec;o 

P 3.3 Qual importancia de Qualidade 

P 3.4 Qual importancia de Editora 

P 3.5 Qual importancia de Eventos da Editora 

P 3.6 Qual importancia de Facilidade de compra 

P 3. 7 Qual importancia de Apoio P6s-venda 

P 3.8 Qual importancia de Quantidade de amostra para professores 

P 3.9 Qual importancia de Quantidade de visita do representante 

P 3.10 Qual importancia de Atualizac;ao do material 

Valid N (listwise) 50 



GRAFICO 5- RESULTADOS DA QUESTAO 3 "GRAU DE IMPORTANCIA" 
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Neste caso os resultados mostraram que todos os itens sao importantes na 

visao do entrevistado, porem "facilidade de compra" e "p6s-venda" sao a maior 

preocupa<;ao dos clientes. Eo com menor importancia esta "material extra", "eventos da 

editora" e "editora". A questao 3 pode ser considerada o foco central da pesquisa. 
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TABELA 6- DADOS DA QUESTAO 4 "NUMERO DE AULAS" 

P 4.1 Quantidade de aulas de ingles por semana na escola - ed. infantil 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

0 3 6.0 6.1 6.1 

1 43 86.0 87.8 93.9 

Valid 
? 1 2.0 2.0 95.9 

... 2 4.0 4.1 100.0 ..., 

Total 49 98.0 100.0 

Missing System 1 2.0 

Total 50 100.0 

P 4.2 Quantidade de aulas de ingles por semana na escola - fundamental I 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

0 1 2.0 2.0 2.0 

1 31 62.0 63.3 65.3 

Valid 2 14 28.0 28.6 93.9 

3 3 6.0 6.1 100.0 

Total 49 98.0 100.0 

: Missing System 1 2.0 

Total 50 100.0 
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P 4.3 Quantidade de aulas de ingles por semana na escola - fundamental II 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

2 42 84.0 85.7 85.7 

3 6: 12.0 12.2 98.0 

Valid 
5 1; 2.0 2.0 100.0 

Total 49; 98.0 100.0' 

Missing System 1: 2.0 

Total 50 100.0 

P 4.4 Quantidade de aulas de ingles por semana na escola - ensino medio 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

0 2 4.0 4.9 4.9 

1 6 12.0 14.6 19.5 

I 2 31 62.0 75.6 95.1 

Valid 
3 1 2.0 2.4 97.6 

5 1 2.0 2.4 100.0 

Total 41 82.0 100.0 

Missing System 9 18.0 

Total 50 100.0 

Na questao 4 o levantamento foi na questao no numero de aulas de ingles 

nos seguimentos, Ed. lnfantil 86% tern apenas uma aula por semana, Ed. Fundamental 

I 62% com uma aula semanal e 28% com duas aulas, Ed. Fundamental II 84% com 
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duas aulas e no ensino medio 62% com duas aulas e 12% com uma aula por semana 

dividindo com espanhol. 

TABELA 7- DADOS DA QUESTAO 6- "TROCA DE MATERIAlS" 

P 6 Em quanta tempo troca o material 

Frequency Percent' Valid Percent Cumulative Percent 

todo ano 1 2.0 2.0 2.0 

a cada 2 anos 6 12.0 12.0 14.0 

Valid a cada 3 anos 19 38.0 38.0 52.0 

a cada 4 anos ou mais 24 48.0 48.0 100.0 

Total 50
1 

100.0 100.0 

A pesquisa mostrou que 48% trocam de material a cada quatro anos ou mais, 

19% a cada tres anos e 12% a cada dois anos 

TABELA 8- DADOS DA QUESTAO 7- AQUISIQAO DE TECNOLOGIA 

P 7 Em quanta tempo pretende adquirir tecnologias nao disponfveis 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

sem intenc;;ao 1 2.0 2.0 2.0 

menos de 6 meses 3 6.0 6.0 8.0 

Valid mais de 6 meses 17 34.0 34.0 42.0 

mais de 2 anos 29 58.0 58.0 100.0 

Total 50 100.0 100.0 
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Na questao sete a informayao de que 58% dos entrevistados pretendem 

investir em novas tecnologias a Iongo prazo acima de 2 anos, 34% pretende adquirir a 

medic prazo acima de 6 meses, o mais interessante e que apenas urn entrevistado nao 

possui inten9ao na aquisi9ao. 

TABELA 9- DADOS DA QUESTAO 8- "COMPRA DE MATERIAlS" 

P 8 Onde os alunos adquirem os materiais didaticos e paradidaticos? 

1 
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

No coh~gio 21 42.0 42.0 42.0 

Livraria no colegio 8 16.0 16.0 58.0 

Valid 
Livraria fora do colegio 42.0 42.0 100.0 21 

Total 50 100.0 100.0 

A questao oito buscava a informayao de como os alunos adquirem os 

materiais adotados nos colegios e 42% adquirem no proprio colegio outros 16% 

compram em livrarias dentro do colegio e os 42% restantes adquirem em livrarias fora 

do colegio. 

TABELA 10 - DADOS DA QUESTAO 6 - "INVESTIMENTO EM 

TREINAMENTO PELOS COLEGIOS" 

P 9 % do faturamento investido em capacitac;:ao e treinamento dos professores 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid menos de 1% 27 54.0 54.0 54.0 

1 De 2 a 3% 16 32.0 32.0 86.0 

3 6.0 6.0 92.0 
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Mais de 5% 4 8.0 8.0 100.0 

Total 50 100.0 100.0 

TABELA 11 - DADOS DA QUESTAO 10 - "RESPONSABILIDADE PELA 

TROCA DE MATERIAlS" 

p 1 0 Quem e 0 responsavel pel a troca dos materiais 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Professor 3 6.0 6.0 6.0 

Coordenador 7 14.0 14.0 20.0 

Valid 
Colegiado 80.0 80.0 40 100.0 

Total 50 100.0 100.0 

Na questao 1 0 buscou-se a informac;ao de quem era responsavel pel a analise 

e troca do material e 80% e de responsabilidade de urn "colegiado" outros 14% sao de 

responsabilidade do coordenador e 6% do professor. 

TABELA 12- DADOS DA QUESTAO 11 "USO DE MATERIAL DIDATICO" 

P 11.1 Que tipo de material de ingles e usado na educagao infantil - didatico 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Sim 15 30.0 30.6 30.6 

Valid Nao 34 68.0 69.4 100.0 

Total 49 98.0 100.0 

Missing System 1 2.0 
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Total 50 100.0 

P 11.2 Que tipo de material de ingles e usado na educa<;:ao fundamental 1 - didatico 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Sim 41 82.0 83.7 83.7 

Valid Nao 8 16.0 16.3 100.0 

Total 49 98.0 100.0 

Missing System 1 2.0 

Total 50 100.0 

P 11 .3 Que tipo de material de ingles e usado na educa<;:ao fundamental 2 - didatico 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

\ 49 98.0 100.0 100.0 w ........ ;:urn 

Missing System 1 2.0 

Total 50' 100.0 

~~' 

P 11.4 Que tipo de material de ingles e usado no medio - didatico 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Sim 22 44.0 56.4 56.4 

Valid Nao 17 34.0 43.6 100.0 

Total 39 78.0 100.0 

Missing System 11 22.0 
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Total 50 100.0 

Na questao onze era buscada a informa<;ao de uso do material didatico, na 

Ed. lnfantil 68% nao utilizam material didatico e apenas 30% usam didatico. Na Ed 

fundamental I 82% usam material didatico e 16% nao usa. No seguimento de Ed. 

Fundamental II 98% usa material didatico outro 2% nao tern o seguimento na escola. 

No seguimento de ensino medio a situa<;ao e mais equilibrada 44% usam material 

didatico, 34% nao usam e 11% dos clientes nao possuem o seguimento. 

TABELA 13- DADOS DA QUESTAO 12 "ROTATIVIDADE DE PROFESSORES". 

P 12 Rotatividade de professores de ingles na media 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

1 a 2 anos 9 18.0 18.4 18.4 

2 a 3 anos 19 38.0 38.8 57.1 

Valid 
Mais de 3 anos 100.0 21 42.0 42.9 

Total 49 98.0 100.0 

Missing System 1 2.0 

Total 50 100.0 

Nesta questao buscou a informa<;ao da rotatividade dos professores que 

interfere no tempo de ado<;ao dos materiais, visto que cada professor sugere , participa 

da escolha e troca dos materiais didaticos. Os resultados mostram que 42% estao a 

mais de 3 anos nas suas fun<;6es, outros 38% de dois a tres anos e o restante 18% de 

um a dois anos. 
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CONSIDERACOES FINAlS 

0 trabalho teve como objetivo principal disponibilizar uma de pesquisa de 

marketing pioneira que pudesse apresentar dados relevantes para tomada de decis6es 

futuras sobre produtos e servi<;os. Durante a coleta de dados alguns clientes nao 

responderam prontamente a solicita<;ao, outros nem prontamente nem ap6s insistenda 

e que foram substitufdos, este foi a maior dificuldade durante os trabalhos e que 

contribufram para o atraso na divulga<;ao deste. Porem tambem foi percebido o 

interesse em todos os clientes que responderam ao questionario em receber um 

resumo da pesquisa. Apesar das dificuldades o ganho das informa<;6es e muito 

satisfat6rio. Poder estruturar as quest6es e obter os resultados e muito gratificante. 

Podemos elencar alguns beneffcios que este trabalho podera oferecer. 

• Conhecer melhor os clientes e seus desejos; 

• Poder oferecer produtos e servi<;os de melhor qualidade; 

• Usar as tnforma<;6es para tomada de decis6es afim de antecipar a 

concorrencia em vendas e lucratividade. 

• Fidelizar o cliente por Iongo prazo; 

• Mostrar a importancia da pesquisa de marketing e toda informa<;ao 

gerada. 

• Gerar informa<;6es e conhecimentos tambem para nosso cliente. 

Analisando os resultados uma das descobertas foi que na questao 3 o que 

mais foi considerado importante foi "facilidade de compra" e "p6s-venda" em conjunto 

com a questao 8 "local de compra dos materiais", 42% compram no colegio os materiais 

didaticos, sendo assim a negocia<;ao dever ser completa divulga<;ao + negocia<;ao de 

venda. Ainda formar uma rede forte de distribui<;ao e logfstica e fortalecer o 

atendimento p6s-venda, aumentar a participa<;ao dos clientes quando da concep<;ao de 

novos produtos a tim de estreitar relacionamentos, criar f6runs de discussao com 

clientes melhorando sua inteligencia em marketing, formando um ciclo virtuoso. 
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ANEXOS 



ANEXO 1 

Proposta do Questionario 

QUESTIONARIO: 

[I] como o ingles e percebido na sua escola? 

I SEM IMPORTANCIA 

[gJ E para voce o ingles e importante para alunos e profisisonais? 
2 IPOUCA IMPORTANCIA 
3 IIMPORTANTE 

IMUITO IMPORTANTE 
3 4 

[2]Na sua avaliac;:ao, qual importancia na tomada de decisAo de escolha de materiais didaticos para os itens abaixo (uma nota para cada item). 

MATERIAL EXTRA(CD ROM, S ITE, NOVAS TECNOLOGIAS, PUPETS ETC) .. 

PREQO.. . .............. . 

OUALIDADE 

EDITORA(TAL EDITORA EU CONFIO, OU 1: CONHECIDA, INTERNACIONAL, ESPECIALIZADA 

EVENTOS DA EDITORA . . 

FACILIDADE COMPRA .. 
APOIO POS VENDA(ASSESSORIA PEDAGOG ICA, PARCERIAS ETC) .. 

QUANTIDADE DE AMOSTRA DO MATERIAL PARA ANALISE OU USO DOS PROFESSORES . . 

OUANTIDADE DE VISITAS DO REPRESENTANTE 

ATUALIZAQAO CONSTANTE DOS MATERIAlS( EX. A GADA 3 ANOS) 

(I]ouantidades de aulas de ingiSs por semana na escola(mesmo sem usar materiais)? 

ED. INF. EF1 EF2 E M 

1.•·····"•\)' 1 2 3 F£1• 
L 
I 
I 
). 

[§]Tecnologia e uma via unica e sem retorno. qual e o usa efetivo das tecnologias disponiveis nos materiais empregado atualmente no ensino? 

ttsso F'i.Jtufiic.Wkt3.;arios) 
''SJM'' •·•• .·•.•in••· 'NAO . 

4 

CD AUDIO 

CD ROM 

SITE 
DVD 

' INTERACTIVE WHITEBO ARD 
VIDEO CONFERENCIA 

LABORATORIO DE INFORMATICA 

OUTROS 

' INTERACTIVE WHITEBOARD 

LOUSA INTERATIVA OU 

LOUSA INTELIGENTE 

(]]Em condiyOes normais(anormais sao: nova ediy8.o, descontinuidade do livre au problemas gerais). tempo de troca de material e? 

todo ano 2 anos 3 anos > 4 anos 

(I]ouanto as novas tecnologias se nS.o estao disponiveis na escola. em quanta tempo e a inten<;:ao em adquiri - las? 

sem inten<;:ao < 6 mesas > 6 mesas > 2 anos 

[]Jande os alun os adquirem as materiais didaticos e paradidaticos? 

e quando h8. revenda OS materiais . 

no colegio"' liv raria no colegio"'"' livraria fora do colegio .e quando h.B. uma livraria terceirizada no colegio 

[E)auanto a escola investiu e m 2008( 0/o aproximado em relac.;ao ao faturamento) em todas as capacita<;:Oes e treinamentos dos professores 

(independe nts da materia que leciona?) ex . Treinamentos. viagens, congresses etc 

< 1 0fo 2 a 30fo 3 a SOfo > scvo 

~ Na sua escola quem e respansavel pel a troca dos materiais? 

professor coordenador d iretor 

IJJ]aue tipo de material de ingles e usado palos alunos na sua escola? 

Ed. lnfantil 

Ens. Fund. 1 

Ens. Fund. 2 

Medio. 
§

n 

~ Na media qual a rotat ividade de professores de ingles da sua escola. 

todo ana 1 a 2 anos 2 a 3 anos 

calegiada(professor/ coordenadar/ diretar) 

>3 

72 
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ANEX02 

Banco de dados: Escolas que responderam ao questionario: 

RELAQAO DE CLIENTES- BANCO DE DADOS 
ORDEM NUMERO 

COLEGIO CIDADE RELIGIOSA UNIDADES 
COL. NSRA ROSARIO COLOMBO SIM 1 
COL. ATUAQAO CURITIBA NAO 2 
COL CECAFI FOZ DO IGUAQU NAO 1 
COL MARISTA MARINGA SIM 1 
COL NOVO ATENEU CURITIBA NAO 1 
COL SAGRADO CORAQAO PONT A GROSSA SIM 1 
COLCARLOSBORROMEO CURITIBA SIM 1 
COL MODELO DO PARANA CURITIBA NAO 1 
COL MAE DE DEUS LONDRINA SIM 1 
COL NOBEL MARINGA NAO 1 
COL MARISTA LONDRINA SIM 1 
COL MONTEIRO LOBATO MEDIANEIRA NAO 1 
COLPGD LONDRINA NAO 1 
COL SANTA MARIA CASCAVEL SIM 1 
COL MEDIANEIRA CURITIBA SIM 1 
COL SION CURITIBA SIM 2 
COL N SRA ROSARIO PARANAGUA SIM 1 
COL MAXXI LONDRINA NAO 1 
COL BOM JESUS CURITIBA SIM 9 
COL ERASTO GAERTNER CURITIBA SIM 1 
COL SAGRADA FAMILIA PONTA GROSSA SIM 1 
COL INTEGRAL CURITIBA NAO 1 
COL TUPY CURITIBA NAO 1 
COL BANDEIRANTES CURITIBA NAO 1 
COL DECISIVO CURITIBA NAO 1 
COL N SRA MENINA CURITIBA SIM 1 
COL STELLA MARIS CURITIBA NAO 1 
COL MARTINUS CURITIBA SIM 2 
COL ANJO DA GUARDA CURITIBA NAO 1 
COL WILLY JANZ CURITIBA SIM 1 
COL MADALENA SOFIA CURITIBA SIM 1 
COL N SRA ROSARIO CURITIBA SIM 1 
COL SENHORA DE FATIMA CURITIBA NAO 1 

COL SAGRADO CORAQAO CURITIBA SIM 1 

COL SANTA TEREZINHA CURITIBA SIM 1 

COL INTERATIVA CURITIBA NAO 1 

COL ANGLO FOZ DO IGUAQU NAO 1 
COL ANGLO CASCAVEL NAO 1 
COL COOPERATIVA FOZ DO IGUAQU NAO 1 

COL N SRA GLORIA PATO BRANCO SIM 1 

COL N SRA GRAQA PATO BRANCO SIM 1 

COL MARTIN LUTHER MAL CANDIDO SIM 1 
RONDON 

COLEDUCARE CAMPO MOURAO NAO 1 

COL SANTA CRUZ CAMPO MOURAO SIM 1 
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COL LONDRINENSE LONDRINA NAO 1 
COL ROLAND ROLAND lA NAO 1 
COL N SRA ASSUNQAO CURITIBA SIM 1 
COL N SRA ESPERANQA CURITIBA SIM 1 
COL MARISTA PARANAENSE CURITIBA SIM 1 
COLCOC CASCAVEL NAO 1 




