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l.INTRODU<;AO 

A pesquisa qualitativa vern sendo crescentemente utilizada em marketing para 

desvendar os pensamentos e as motivas:oes mais subjetivas do consumidor. 

Segundo NEVES (2000), hoje se pode identificar outra forma de abordagem que 

se tern afirmado como promissora possibilidade de investiga<;ao, a pesquisa qualitativa. 

Surgido inicialmente no selo da Antropologia e da Sociologia, nos ultimos 30 anos esse 

tipo de pesquisa ganhou espa<;o em areas como a Psicologia, a Educa<;ao e a 

Administras:ao de Empresas. 

Ainda segundo Neves (2000), enquanto estudos quantitativos geralmente 

procuram seguir com rigor urn plano previamente estabelecido (baseado em hip6teses 

claramente indicadas e variaveis que sao objeto de defini<;ao operacional), a pesquisa 

qualitativa costuma ser direcionada, ao longo de seu desenvolvimento; alem disso, nao 

busca enumerar ou medir eventos e, geralmente, nao emprega instrumental estatistico 

para analise dos dados; seu foco de interesse e amplo e parte de uma perspectiva 

diferenciada da adotada pelos metodos quantitativos. Dela faz parte a obten<;ao de dados 

descritivos mediante contato direto e interativo do pesquisador com a situas:ao objeto de 

estudo. Nas pesquisas qualitativas, e freqiiente que 0 pesquisador procure entender OS 

fenomenos, segundo a perspectiva dos participantes da situa<;ao estudada e, a partir, dai 

situe sua interpreta<;ao dos fenomenos estudados. 
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1.1. OBJETIVOS 

1.1.2 Gerais 

Efetuar revisao bibliognifica sobre amilise qualitativa e grupos de foco. 

1.1.2 Especificos 

Apresentar resultados de amilise de focus group efetuado por empresa da regiao 

de Curitiba. 

1.2 Justificativa 

Mostrar as vantagens e desvantagens da analise de produtos em focus group em 

compara9ao com a analise quantitativa. 



7 

2. REVISAO DE LITERATURA 

3.1 Introdu~ao 

Segundo Mattar (2007), a pesquisa em marketing evoluiu e ganhou importancia a 

medida que o conceito de marketing tambem evoluiu, principalmente com a ado<;ao, 

pelas empresas, da orienta<;ao com foco no consumidor. 

Mattar (2007), comenta que a primeira pesquisa em marketing ocorreu em 1840, na 

qual dois pesquisadores visitaram bairros de openirios de Londres e procederam a varias 

entrevistas, em diversas residencias. Tinham por objetivo levantar dados sobre as 

condi<;oes de vida e moradia destes trabalhadores. 

Durante todo esta evolu<;ao da pesquisa em marketing fica clara a mudan<;a das 

empresas do conceito de pesquisa de mercado para pesquisa de marketing. A pesquisa 

de marketing exige urn envolvimento muito grande entre pesquisadores e executivos de 

marketing, no sentido de trabalharem de forma a obter as informa<;oes corretas para 

ajuda-los no processo decis6rio Mattar (2007). 

3.2 Pesquisa Qualitativa 

Segundo Dias (2000), de forma geral, os metodos qualitativos sao menos 

estruturados, proporcionam urn relacionamento mais longo e flexivel entre o 

pesquisador e os entrevistados, e lidam com informa<;oes mais subjetivas, amplas e com 

maior riqueza de detalhes do que OS metodos quantitativos. Calder (apud Dias, 2000), 
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classifica os rnetodos qualitativos, segundo suas possibilidades de uso, ern tres grandes 

categorias ou abordagens: explorat6ria, fenornenol6gica e clinica. 

Geralrnente, a abordagern explorat6ria ocorre ern duas situa<;oes distintas: 

quando o pesquisador esta interessado ern testar aspectos operacionais de urna pesquisa 

quantitativa, como por exernplo, o teste-piloto de urn questionario; ou quando seu 

objetivo e estirnular o proprio pensarnento cientifico, por rneio da concep<;ao rnais 

aprofundada de urn problema e da gera<;ao de novas ideias ou hip6teses a serern testadas 

ern pesquisas futuras. Alern de ser utilizada ern pesquisas cientificas ern areas ainda 

inexploradas pelo pesquisador, esta abordagern tern sido ernpregada corn sucesso ern 

pesquisas de opiniao e rnercadol6gicas, detectando novos produtos e servi<;os, novas 

necessidades dos clientes, e captando suas rea<;oes a produtos e servi<;os antes de serern 

lan<;ados no rnercado. 

De acordo corn Flick (2004), as ideias centrais que conduzern a pesqmsa 

qualitativa diferern daquelas ernpregadas na pesquisa quantitativa. Os aspectos 

essenciais da pesquisa qualitativa podern ser resurnidos como: 

• A escolha correta de rnetodos e teorias oportunos (apropriabilidade de 
rnetodos e teorias ); 

• Reconhecirnento e na analise de diferentes perspectivas (perspectivas dos 
participantes e sua diversidade ); 

• Reflexoes dos pesquisadores a respeito de sua pesquisa como parte do 
processo de produ<;ao de conhecimento (reflexibilidade do pesquisador e da 
pesquisa); 

• v ariedade de abordagens e rnetodos na pesquisa qualitativa 
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Uma etapa central que determina essencialmente o sucesso na pesqmsa 

qualitativa, mas que tende a ser ignorada na maioria das apresenta96es de metodos, e a 

que define como formular a questao ou as questoes de pesquisa. 0 pesquisador defronta­

se com esse problema nao apenas no inicio, quando ha a conceitualiza9ao do estudo ou 

projeto, mas em diversas fases do processo: ao conceitualizar o plano de pesquisa, ao 

entrar em campo, ao selecionar os casos e ao coletar dados. Quanto menos clareza 

houver na formula9ao de uma questao de pesquisa, maior sera o risco de os 

pesquisadores acabarem impotentes diante da tentativa de interpretar uma montanha de 

dados. E importante que o pesquisador desenvolva uma ideia clara de sua questao de 

pesquisa, mas que permane9a aberto a novos e talvez surpreendentes resultados. Ideias 

claras a respeito da natureza das questoes de pesquisa buscadas sao tambem necessarias 

para verificar se as decisoes metodol6gicas sao apropriadas nos seguintes aspectos: 

quais os metodos necessarios para responder as questoes? E realmente possivel estudar 

a questao de pesquisa com os metodos escolhidos? A pesquisa qualitativa seria a 

estrategia adequada para responder a essas questoes? Na Figura 3.1, pode-se 

caracterizar, de uma maneira mais geral, a elabora9ao da questao de pesquisa no 

processo de pesquisa. 



Formula~ao da questao global 

! 
Formula~ao de questoes especificas de pesquisa 

! 
Formula~ao de conceitos sensibilizantes 

Sele!;iio de grupos de pes~uisa com os quais estuda­
se a questao 

! 
Sele~ao de pianos e metodos apropriados 

! 
Avalia~ao e reformula~ao de questoes especificas de 

pes,uisa 

Coleta de dados 

! 
Avalia~ao e reformula~ao de questoes especificas de 

pesquisa 

! 
Analise de dados 

G I. - ! 1· - d enera 1za~ao e ava 1a~ao as 
analises 

Formula!;iio dls descobertas 

Figura 3 .2.1 : Questoes de pesquisa no processo de pesquisa. 
Fonte: Flick 2004 

10 

Segundo Mcdaniel (2003), pesquisa qualitativa e urn termo usado com alguma 

liberdade. Ele significa que os resultados da pesquisa nao estao sujeitos a uma analise de 

quantifica9ao ou quantitativa. Os resultados de urn estudo quantitativo podem 

determinar que o grande usuario de uma marca de tequila tern entre 21 e 3 5 anos e 

possui renda anual que varia entre 18 a 25 mil d6lares. A pesquisa quantitativa pode 

revelar estatisticamente diferen9as significativas entre os grandes e os pequenos 

usuarios. Em contrapartida, a pesquisa qualitativa pode ser usada para analisar as 

atitudes, os sentimentos e as motiva96es de urn grande usuario. 
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Mcdaniel (2003), compara a pesquisa qualitativa e quantitativa em varios niveis 

(Quadro 3.2.1). Talvez 0 mais significativo para OS gerentes e que a pesquisa qualitativa 

e normalmente caracterizada por amostras pequenas - urn ponto importante para a 

critica a todas as tecnicas qualitativas. Muitos gerentes relutam em basear importantes 

decisoes estrategicas em pesquisa com amostras pequenas porque assim eles ficam 

muito dependentes da subjetividade e da interpreta9ao do pesquisador. Preferem uma 

amostra grande, com analise de computador resumida em tabelas. Amostras grandes e 

niveis de signifidincia estatistica sao caracteristicas da pesquisa de marketing com as 

quais esses gerentes se sentem a vontade; isso porque os dados sao gerados de maneira 

rigorosa e cientifica. 

Dimensao de Compara9ao 

Tipo de pergunta 

Tamanho da amostra 

Informa<;oes por entrevistado 

Administra<;ao 

Tipo de amilise 

Hardware 

Capacidade de replicar 

Treinamento do pesquisador 

Tipo de pesquisa 

Pesquisa Qualitativa 

Perguntas com grande 

profundidade 

Pequena 

Muitas 

Requer entrevistadores com 

habilidades especiais 

Subj etiva, interpretativa 

Gravadores, projetores, video, 

fotos, guias de discussao 

Pesquisa Quantitativa 

Perguntas com profundidade 

limitada 

Grande 

Varia 

Menos habilidades especiais 

requeridas 

Estatfstica, sumariza<;ao 

Questiom1rios, computadores, 

documentos impressos 

Baixa Alta 

Psicologia, sociologia, psicologia Estatistica, modelos de decisoes, 

social, comportamento do sistemas de apoio a decisoes, 

consumidor, marketing, pesquisa programa<;ao de computador, 

de marketing marketing, pesquisa de marketing 

Explorat6ria Descritiva ou causal 

Quadro 3 .2.1: Pesquisa Qualitativa versus Quantitativa 
Fonte: Mcdaniel, 2003 
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Segundo Dias (2000), as pesquisas sao subdivididas, na literatura cientifica, em 

dois tipos quantitativas e qualitativas. A pesquisa quantitativa normalmente se mostra 

apropriada quando existe a possibilidade de medidas quantificaveis de variaveis e 

inferencias a partir de amostras de uma popula<;ao. Esse tipo de pesquisa usa medidas 

numericas para testar constructos cientificos e hip6teses, ou busca padroes numericos 

relacionados a conceitos cotidianos. 

Em contrapartida, a pesquisa qualitativa caracteriza-se, principalmente, pela 

ausencia de medidas numericas e analises estatisticas, examinando aspectos mais 

profundos e subjetivos do tema em estudo. Liebscher (Apud Dias, 2000), para aprender 

metodos qualitativos e preciso aprender a observar, registrar e analisar intera<;oes reais 

entre pessoas, e entre pessoas e sistemas. 

Ainda segundo Dias (2000), geralmente, a abordagem explorat6ria ocorre em 

duas situa<;oes distintas: quando o pesquisador esta interessado em testar aspectos 

operacionais de uma pesquisa quantitativa, como por exemplo, o teste-piloto de urn 

questionario; ou quando seu objetivo e estimular o proprio pensamento cientifico, por 

meio da concep<;ao mais aprofundada de urn problema e da gera<;ao de novas ideias ou 

hip6teses a serem testadas em pesquisas futuras. Alem de ser utilizada em pesquisas 

cientificas em areas ainda inexploradas pelo pesquisador, esta abordagem tern sido 

empregada com sucesso em pesquisas de opiniao e mercadol6gicas, detectando novos 

produtos e servi<;os, novas necessidades dos clientes, e captando suas rea<;oes a produtos 

e servi<;os antes de serem lan<;ados no mercado. 

Dias (2000), menciona que dentre as tecnicas mais utilizadas em pesqmsas 

qualitativas, destacam-se as entrevistas nao direcionadas e semi-estruturadas, as tecnicas 

projetivas e os grupos focais. 
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As entrevistas nao direcionadas e as semi -estruturadas ocorrem entre urn linico 

entrevistado e urn entrevistador, isto e, ambas sao entrevistas individuais, ponSm 

diferenciam-se pelo maior ou menor grau de interven9ao e direcionamento exercido pelo 

entrevistador, ao estruturar o t6pico pesquisado ou a seqUencia de perguntas. Essas 

entrevistas podem ser empregadas tanto em pesquisas qualitativas explorat6rias como 

fenomenol6gicas ou clinicas. 

Por sua vez, as tecnicas projetivas sao usadas quando o pesquisador considera 

praticamente impossivel aos entrevistados responderem sobre as reais razoes que os 

levam a assurnir certas atitudes e comportamentos. Muitas vezes as pr6prias pessoas 

desconhecem seus sentimentos e opinioes a respeito de determinado assunto, sendo 

incapazes de verbalizar seus verdadeiros sentimentos e motiva9oes. 0 pesquisador, 

nesses casos, apresenta urn estimulo ambiguo aos entrevistados e observa suas rea9oes 

no relacionamento com esse estimulo. Esse tipo de tecnica e bastante utilizado em 

sessoes de psicoterapia, quando o paciente e solicitado a se projetar como se fosse outra 

pessoa ou objeto e a expressar seus sentimentos sob essa nova identidade. Por meio da 

observa9ao do comportamento do paciente, o psicoterapeuta e capaz de tra9ar urn perfil 

psicol6gico do paciente, o qual podeni ser utilizado como subsidio para seu julgamento 

clinico. Apesar de ser utilizada tambem em pesquisas explorat6rias, e urna tecnica 

voltada, essencialmente, para a abordagem clinica da pesquisa qualitativa. 

0 grupo focal, desde sua concep9ao, ha. mais de 40 anos, tern apresentado ciclos 

de popularidade. Atualmente parece ter conquistado niveis de alta popularidade, 

despertando o interesse nao s6 dos profissionais de Marketing, area que primeiro 

explorou essa tecnica, como tambem de soci6logos, engenheiros e outros pesquisadores 
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academicos. E urna tecnica perfeitamente adaptavel a qualquer tipo de abordagem -

explorat6ria, fenomenol6gica ou clinica. 

3.3 Grupos de Foco 

Segundo Mcdaniel (2003), os grupos de foco tiveram inicio em terapias de grupo 

por psiquiatras. Hoje urn grupo de foco consiste de 8 a 12 participantes, liderados por 

urn moderador, que passam por urn periodo de tempo discutindo profundamente urn 

determinado t6pico ou conceito. A meta da pesquisa de grupo de foco e saber e 

compreender o que as pessoas tern a dizer e por que. Nela, a enfase esta em fazer com 

que as pessoas falem a exausHio e detalhadamente sobre o assunto escolhido. A inten9ao 

e descobrir o que elas sentem em rela9ao a urn produto, urn conceito, urna ideia ou uma 

organiza9ao, como tudo isso se encaixa na vida delas e seu envolvimento emocional 

com essas cmsas. 

Segundo Caplan (apud Dias, 2000), OS grupos focais sao "pequenos grupos de 

pessoas reunidos para avaliar conceitos ou identificar problemas", constituindo-se em 

urna ferramenta comurn usada em pesquisas de marketing para determinar as rea9oes 

dos consumidores a novos produtos, servi9os ou mensagens promocionais. 

Na concep9ao de Vaughn et al. (apud Dias, 2000), que utilizaram essa tecnica em 

pesquisas na area educacional, a entrevista de grupo focal e urna tecnica qualitativa que 

pode ser usada sozinha ou com outras tecnicas qualitativas ou quantitativas para 

aprofundar o conhecimento das necessidades de usuarios e clientes. 
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Alguns autores utilizam a nomenclatura entrevista de grupo focal, enquanto outros 

preferem sua forma simplificada - grupo focaL Neste artigo, esses do is termos sao 

utilizados como sinonimos. 

Segundo Dias (2000), o grupo focal se inicia com a reuniao de seis a 10 pessoas 

selecionadas com base em suas caracteristicas, homogeneas ou heterogeneas, em relayao 

ao assunto a ser discutido. Alguns autores citam grupos com sete, oito ou ate 12 

pessoas. 0 nfunero de pessoas deve ser tal que estimule a participayao e a interayao de 

todos, de forma relativamente ordenada. Por experiencia pratica com dinfunicas de 

grupo, pode-se considerar que 6 pessoas sao suficientes para promover uma discussao. 

Com menos de seis pessoas, as ideias e interayoes tendem a ser mais esparsas e ha maior 

probabilidade de algumas pessoas se sentirem intimidadas pelos mais extrovertidos. 

Grupos com mais de 10 pessoas, por outro lado, sao mais dificeis de serem gerenciados 

quanto ao foco da discussao e a distribuiyao do tempo disponivel para a participayao 

efetiva de todos. 

De acordo com Johnson (apud Dias, 2000), os usuarios dessa tecnica partem do 

pressuposto de que a energia gerada pelo grupo resulta em maior diversidade e 

profundidade de respostas, isto e, o esfor9o combinado do grupo produz mais 

informayoes e com maior riqueza de detalhes do que o somat6rio das respostas 

individuais. Resumindo, a sinergia entre os participantes leva a resultados que 

ultrapassam a soma das partes individuais. 

A discussao ocorre durante aproximadamente duas horas, sendo conduzida por urn 

moderador que utiliza dinfunicas de grupo a fim de compreender os sentimentos 

expresses pelos participantes. Sob o ponto de vista do participante, a reuniao e 

completamente flexivel e nao estruturada, dando margem a discussao sobre qualquer 
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assunto. Entretanto, sob a perspectiva do moderador, a tecnica nao e tao flexivel assim. 

Antes da reuniao propriamente dita, ha urn planejamento sobre o que deve ser discutido 

e quais sao os objetivos especificos da pesquisa. Em geral, o moderador atua no grupo 

de maneira a redirecionar a discussao, caso haja dispersao ou desvio do tema 

pesquisado, sem, no entanto, interromper bruscamente a intera9ao entre os participantes. 

3.4 Condu-rao de Grupos de Foco 

0 objetivo central do grupo focal e identificar percep9oes, sentimentos, 

atitudes e ideias dos participantes a respeito de urn determinado assunto, produto ou 

atividade. Seus objetivos especificos variam de acordo com a abordagem de pesquisa. 

Em pesquisas explorat6rias, seu prop6sito e gerar novas ideias ou hip6teses e estimular 

o pensamento do pesquisador, enquanto que, em pesquisas fenomenol6gicas ou de 

orienta9ao, e aprender como os participantes interpretam a realidade, seus 

conhecimentos e experiencias. No caso de pesquisas clinicas, ha urna modalidade de 

grupo focal, conhecida como entrevista de grupo focal em profundidade (in-depth focus 

group interview), cujo objetivo e identificar informa9oes mais profundas do que as que 

se encontram acessiveis nos relacionamentos interpessoais (Dias 2000). 

0 grupo focal se inicia com a reuniao de seis a 1 0 pessoas selecionadas com 

base em suas caracteristicas, homogeneas ou heterogeneas, em rela9ao ao assunto a ser 

discutido. Alguns autores citam grupos com sete, oito ou ate 12 pessoas. 0 nfunero de 

pessoas deve ser tal que estimule a participa9ao e a intera9ao de todos, de forma 
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relativamente ordenada. Por experiencia pnitica com dinamicas de grupo, pode-se 

considerar que 6 pessoas sao suficientes para promover uma discussao. Com menos de 

seis pessoas, as ideias e intera<;oes tendem a ser mais esparsas e ha maior probabilidade 

de algumas pessoas se sentirem intimidadas pelos mais extrovertidos. Grupos com mais 

de 10 pessoas, por outro lado, sao mais dificeis de serem gerenciados quanto ao foco da 

discussao e a distribui<;ao do tempo disponivel para a participa<;ao efetiva de todos. 

Urn grupo de foco pode ter suas etapas resumidas pela Figura 3.4.1, 

Mcdaniel (2003). 

Preparayao do relat6rio sobre 
o grupo de foco. 

Prepara9ao de um grupo. 
Escolha de uma instalayao 

para o grupo de foco e 
recrutamento dos 

participantes. 

Condu9ao de um grupo. 

Figura 3.4.1: Etapas para a condu<;ao de urn grupo de foco. 
Fonte: Mcdaniel, 2003 

Sele9ao de um moderador. 
Cria9ao de um guia de 

discussao. 

Segundo Dias (2000), a primeira etapa do grupo focal e o seu planejamento. 

Nessa etapa deve ser definido o objetivo da pesquisa, isto e, o que se pretende e quais as 

metas especificas a serem alcan<;adas. A partir dos objetivos, e selecionado urn 

moderador e elaborada uma lista de questoes para discussao, compondo urn guia de 

entrevista. Convem ressaltar que essa lista nao sera utilizada como se fosse uma lista de 
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perguntas, tipica de entrevistas individuais. Ela realmente deve servir apenas como guia 

para o moderador. 

0 moderador e a pe9a mais importante do grupo focal. Para que realize urn born 

trabalho, deve conhecer muito bern os objetivos da pesquisa, porem mantendo-se neutro 

e evitando introduzir qualquer ideia preconcebida na discussao. E necessaria que o 

moderador seja uma pessoa flexivel e que tenha boa experiencia em dinfunicas de grupo 

para que possa conduzir a discussao sem inibir o fluxo livre de ideias, promovendo a 

participa9ao de todos e evitando que certas pessoas monopolizem a discussao. E 
recomendavel que o moderador nao esteja diretamente envolvido como problema em 

foco, justamente para nao direcionar a discussao. Em geral, o moderador e responsavel 

pela elabora9ao do guia de entrevista, a condu9ao da discussao, a analise e o relato de 

seus resultados. Em certos casos, atua inclusive no recrutamento dos participantes. 

Com a recente popularidade desta tecnica, ja existem empresas especializadas 

em servi9os de modera9ao para grupos focais. Em pesquisas academicas, no entanto, o 

proprio pesquisador costuma assurnir o papel de moderador. E importante destacar que, 

para ter bons resultados com o grupo focal, o pesquisador deve estar consciente de suas 

habilidades em dinamicas de grupo e de sua neutralidade em rela9ao aos pontos de vista 

expostos durante a discussao. 

Ainda na fase de planejamento, e escolhido o local mais apropriado para a 

realiza9ao da reuniao. A fim de facilitar a intera9ao entre os participantes, e 

recomendavel urn ambiente agradavel, tranqiiilo, sem quaisquer objetos que possam 

desviar a aten9ao do grupo ou interromper a discussao, como telefones, por exemplo. A 

localiza9ao das pessoas na sala deve facilitar o contato visual entre todos. Para isso, e 

comum a disposi9ao de cadeiras em circulo ou em tomo de urna grande mesa redonda. 

As criticas mais comuns aos grupos focais dizem respeito a validade de seus 

resultados e ao tempo excessivo de analise das respostas. Alguns dizem que ha falta de 

rigor quantitativa na analise e que os resultados nao podem ser generalizados ou 

projetados para urna popula9ao maior, ou ainda que seriam diferentes se fossem 

reunidos outros participantes com outro moderador, utilizando outro guia de entrevista. 

Ao comparar o grupo focal com a entrevista individual, Aaker (apud Dias, 2000) 

destaca varios fatores, como mostra o quadro a seguir, adaptada de seu livro Marketing 

Research.. 
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Fa tor Gru_110 focal Entrevista individual 
Interac;ao no grupo A interac;ao esta presente e Nao ha interac;ao no grupo, 

estimula novas ideias. ja que a entrevista se da 
apenas entre o entrevistado 
eo entrevistador. 

Pressao do grupo A pressao do grupo pode Nao ha pressao do grupo. 
desafiar e gerar o 
pensamento dos 
participantes. 

Competic;ao Os participantes competem Nao ha qualquer 
pelo tempo. Cada competic;ao. 0 entrevistado 
participante tern menos tern todo o tempo 
Tempo para expor sua disponivel para expor suas 
opiniao do que em uma ideias ao entrevistador. 
entrevista individual. 

Influencia As respostas podem ser Nao ha influencia de outras 
"contaminadas" pela pessoas. 
opiniao de outros 
_garticipantes. 

Assunto controverso Alguns participantes podem Desde que se sinta a 
se sentir constrangidos na vontade com o 
presenc;a de varias entrevistador, e mais facil 
Pessoas desconhecidas. falar sobre assuntos 

controversos com uma 
, . 
umca pessoa. 

Cansac;o do entrevistador Como seu papel e mais A conduc;ao de infuneras 
passivo, e possivel entrevistas individuais pode 
conduzir mais de uma ocasionar fadiga e 
Entrevista de grupo focal aborrecimento. 
sobre urn Unico assunto. 

Quantidade de informac;oes Uma quantidade Pode-se obter uma grande 
relativamente grande de quantidade de informac;oes. 
informac;oes pode ser Porem, isso demanda 
Obtida em urn curto espac;o muito mais tempo e custos 
de tempo e a urn custo mais altos. 
relativamente reduzido. 

Agenda da reuniao Pode ser dificil conciliar a E muito mais facil agendar 
agenda de tantas pessoas. entrevistas individuais. 

Quadro 3.4.1: Comparativo entre Grupo Focal e Entrevista Individual 
Fonte: Dias, 2000 
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3.5 Vantagens e desvantagens dos Grupos de Foco 

Segundo Mcdaniel (2003), as vantagens e desvantagens da pesquisa qualitativa 

em geral tambem se aplicam aos grupos de foco. Porem, os grupos de foco apresentam 

alguns pros e contras singulares que merecem ser mencionados. 

Vantagens: 

• A intera9ao entre os entrevistados pode estimular novos 

pensamentos e ideias que poderiam nao emergir em entrevistas 

individuais; 

• Oportunidade de observar clientes ou clientes potenciais por detnis 

de urn espelho-espiao; 

• Os grupos de foco podem ser realizados mais rapidamente do que 

outras tecnicas de pesquisa. Alem disso, as descobertas oriundas 

tendem a ser mais facilmente compreendidas e possuem urn 

imediatismo e urn entusiasmo irresistiveis. 

Desvantagens: 

• 0 imediatismo e a aparente compreensao das descobertas podem 

iludir em vez de informar; 

• 0 estilo do moderador pode contribuir para a tendenciosidade; 

• A personalidade dos entrevistados tambem pode inibir a intera9ao do 

grupo; 
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Segundo Dias (2000), o grupo focal e uma tecnica de coleta de dados em 

pesquisas qualitativas, apropriada para avalia9ao de produtos e servi9os; pre-testes de 

embalagens, mensagens e programas promocionais; identifica9ao de necessidades e 

expectativas de grupos minoritarios ou de parcelas do publico alvo; avalia9ao de 

usabilidade de interfaces; defini9ao de novos requisitos de produtos e servi9os; gera9ao 

de novos conceitos e ideias; e entendimento de motiva96es. 
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4. Apresentac;ao de Grupos de Foco em caso empirico 

Urn fabricante local pretendia lanc;ar no mercado urn novo modelo de Lavadora 

de Alta Pressao domestica, buscando atender aos consumidores de classe media (AlB). 

Para isso, a empresa desenvolveu urn modelo de caracteristicas inovadoras, com maior 

potencia e design diferenciado. 

Em virtude desse lanc;amento, optou-se por realizar urna pesqmsa visando 

en tender: 

• Quais sao os habitos e atitudes dos consurnidores em relac;ao a categoria; 

• Entender situac;oes de uso, quem usa, freqiiencia, importancia no dia a dia, 

locais de armazenamento, entre outros pontos; 

• A valiar quais sao os criterios de compra, locais de compra (hipermercados, lojas, 

etc), e quem na familia e quem decide da compra; 

• Importancia dos atributos na hora da escolha (design/ ergonomia, tamanho, cor, 

seguranc;a, caracteristicas relevantes/ caracteristicas funcionais ); 

4.1. Metodologia 

Para alcanc;ar os objetivos propostos optamos pelo uso da Tecnica Qualitativa de 

pesquisa, atraves de Discussoes em Grupo. 

Foram recrutados de 8 a 10 participantes segundo urn perfil pre-determinado. 
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Os grupos foram realizados na cidade de Sao Paulo, nos dias 28 a 31 de agosto 

de 2007. 

0 perfil dos grupos tinha as seguintes caracteristicas: 

Classe Social 

Homens A 

Homens A 

Homens 8 

Mulheres A/8+ 

Quadro 4.1.1: Perfil dos Grupos de Foco 
Fonte: Catapani & Associados 

Os participantes ainda deveriam: 

Faixa etaria 

35 a 45 anos 

50 a 60 anos 

35 a 45 anos 

35 a 50 anos 

• Possuir uma lavadora de alta pressao da qual foi decidiu a compra; 

• Pretender trocar seu modelo nos pr6ximos 18 meses; 

• Usar pessoalmente o produto (mesmo que nao seja o principal usmirio); 

• Parte deveria ter empregada diarista, empregada mensalista ou caseiro que 

tambem fa9am uso do produto. 

OBS: 0 produto poderia ser de uso em casas de praia ou campo 
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4.2. Procedimentos 

Inicialmente os entrevistados debatiam acerca dos habitos de uso de sua 

lavadoras de pressao, bern como Likes e Dislikes da categoria, necessidades nao 

atendidas, criterios de compra entre outros. 

Ap6s essas etapas, os entrevistados eram apresentados aos modelos, sem 

identificavao de marca- Blind Test . Deviam avalia-los e em seguida preencherem urn 

questionario. 

Alem do modelo melhor para cada urn dos atributos relacionados, declaravam 

sua preferencia. 

Era requisitado aos entrevistados que estipulassem o prevo de cada produto. 

Ap6s essa etapa eram revelados os prevos e novamente deviam declarar sua 

preferencia. 

Por fim deveriam escolher qual a cor mais adequada para o produto. 

4.3. Produtos testados 

>- Pressao 1600 PSI I Libras 

>- Vazao 400 LIH 

)r Watts 1550 I H 
:r~ . -- . "",: ..i 
··~~· . ,. )r Pre<;o R$ 381,00 

- .• 

' :m: 

Figura 4.3.1: Produto de Referenda "N" 
Fonte: Catapani & Associados 



}- Pressao 1450 PSI 1 Libras 

y Vazao 300 LIH 

>- Watts 1100 I H 

> Prec;o R$ 371,00 

Figura 4.3.2: Produto da concorrencia "J" 
Fonte: Catapani & Associados 

Figura 4.3.3: Produto da concorrencia "A" 
Fonte: Catapani & Associados 

Pressao 1450 PSI I Libras 

Vazao 300 LIH 

Watts 1100 I H 

Prec;o R$ 400,00 
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}- Pressao 17 40 PSI 1 Libras 

}- Vazao 360 LIH 

> Watts 1500 I H 

;.. Prec;o R$ 489,00 

Figura 4.3.4: Produto da concorrencia "R" 
Fonte: Catapani & Associados 

);.- Pressao 1500 PSI 1 Libras 

>- Vazao 300 LIH 

);> Watts 1420 I H 

>- Prec;o R$ 489,00 

Figura 4.3.5: Produto da concorrencia "X" 
Fonte: Catapani & Associados 
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,_ Pressao 17 40 PSI 1 Libras 

,_ Vazao 420 LIH 

'Y Watts 1600 I H 

);;- Pre<;o R$ 519,00 

Figura 4.3.6: Produto da concorrencia "L" 
Fonte: Catapani & Associados 

';;- Pressao 1600 PSI 1 Libras 

);;> Vazao 400 LIH 

);;> Watts 1550 I H 

>- Pre<;o R$ 381,00 

Figura 4.3. 7: Produto de Referencia "N" ( varia9ao de cor) 
Fonte: Catapani & Associados 
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5. RESULTADOS 

5.1. Avalia~ao dos modelos antes de divulgar o pre~o 

TOTAL DO GRUPO A GRUPO (BASE 9 POR GRUPO) 
ESTUDO H -Jovens A H -Jovens B 

PRODUTOS BASE (36) 

na % na % na % 

N 14 39 2 22 7 78 

X 1 2 1 11 - -

L 6 17 1 11 1 11 

A 6 17 - - - -

R 6 17 4 45 1 11 

J 1 2 1 11 - -

p 2 6 - - - -

Quadro 5.1.1: A valia9aO anterior a divulga9aO do pre90 
Fonte: Catapani & Associados 

5.2. A valia~ao dos modelos depois de divulgar o pre~o 

H- Velhos 

A 

na % 

2 22 

- -

3 34 

2 22 

- -

- -

2 22 

TOTAL DO GRUPO A GRUPO (BASE 9 POR DG) 

ESTUDO 
H -Jovens H -Jovens 

PRODUTOS BASE (36) A B 

na % na % na 

N 10 27 1 11 4 

X - - - - -

L 4 12 1 11 1 

A 12 33 1 11 3 

R 6 16 4 44 1 

J 2 6 2 23 -

p 2 6 - - -

Quadro 5.2.1: A valia9ao ap6s divulga9ao do pre9o 
Fonte: Catapani & Associados 

% 

44 

-

11 

34 

11 

-

-

H- Velhos 
A 

na % 

2 22 

- -

1 10 

4 44 

- -
- -

2 22 

Mulheres 

AlB 

na % 

3 34 

- -
1 11 

4 44 

1 11 

- -

- -

Mulheres 
AlB 

na % 

3 34 

- -

1 11 

4 44 

1 11 

- -

- -
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5.3. A valia~ao geral dos modelos 

N X L A R 

% % % % % 
E a que lava melhor 16 - 25 22 33 
E a mais resistente/ duravel 19 - 28 28 16 
E a que causa mais impacto na loja 50 - 3 28 11 
E a que tern o design mais bonito 50 - 8 36 3 
E a mais moderna 53 - 6 30 8 
E a mais confortavel de manusear I melhor pega 33 - 11 25 17 

E a que tern os botoes melhores localizados 58 11 3 13 8 
Tern ,a melhor localiza<;ao da entrada/ sa fda de 44 - 19 17 17 

agua 
E a mais segura 36 8 8 22 19 
E a mais facil de movimentar/ transportar 31 3 14 28 8 
E a mais facil de guardar/ armazenar 31 14 14 14 8 
Tern o melhor apoio de lanc;a 25 3 30 25 17 
Tern a melhor pistola 47 3 11 25 11 
Tern as melhores rodas 30 6 11 39 8 
Tern o melhor acionamento do botao 53 11 3 17 13 
E a mais adequada para a minha casa 36 3 11 22 19 
Da mais prazer em usar 12 - 11 25 13 

Quadro 5.3.1: Resultado das avalia<;5es 
Fonte: Catapani & Associados 

5.4. Segmento e suas peculiaridades 

Homens mais Jovens 
Classe A 

UTILIZA(:AO 

VAL ORES 

RESTRI(:OES AO , 
PROTOTIPO (nao 
detectadas de imediato) 

•Maior em sftios e chckaras (lama, " 
agua e terrenos acidentados) 

•Alguns permitem que o caseiro 
,manuseie 

•Robustez 

•Resistencia 

•Mobilidade 

•Base do modelo distante do chao 

r-•Menos resistente do que os outros""' 

•Oferece menos durabilidade 

•Base muito rente ao chao 

'-•Rodas deveriam ser •de trator'' / 
'--------------------------~==================~_/ 

Figura 5.4.1: Peculiaridade Masculina Classe "A" 
Fonte: Catapani & Associados 
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J Nenhum 

% % 
- 4 
8 -
3 -
- -
- -
6 -
3 -
- -

3 3 
8 -
8 -
- -
3 -
6 -
- -
3 -
3 3 



Homens mais Jovens 
Classe B 

UTILIZA(:AO 

VAL ORES 

RESTRI(:_OES AO 
PROTOTIPO 

•Mais uso caseiro (alguns em sltios 
e chckaras 

•Lavagem de carros, motes, 
quintais, paredes e tapetes 

•Potencia 

•Facilidade e flexibilidade no 
manuseio 

•Praticidade no transporte 

•Apoio da lan~: fragil, apoio 
deficiente 

-•Design causa estranheza 

•Dificuldades de mobilidade 

Figura 5.4.2: Peculiaridade Masculina Classe "B" 
Fonte: Catapani & Associados 

UTILIZA(:AO 

VAL ORES 

RESTRI(:_OES AO 
PROTOTIPO 

•Lavar carros, jardins, pedras, 

fachada de residencias 

• Resistencia e eficiencia 

•Aiiadas a leveza e conforto 

•Muito pesado 

Figura 5.4.3: Peculiaridade Masculina Classe "C" 
Fonte: Catapani & Associados 
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UTILIZA(:AO 

VAL ORES 

RESTRI(:_OES AO 
PROTOTIPO 

•Sitios e casas de praia 

•No domidlio: quintal, paredes, 
banheiros, pedras, azulejos, tapetes 
e cobertores 

•Praticidade na montagem 

•Potencia e pouco ruldo 

•Leveza e rodas 

•Conexoes com "cliques" 

•Apoio da lan~ fragil . 
•Pguca mobilidade Ivai arrastar no 
chao 

•Fora de moda I asplrador 

•Multo sado 

Figura 5.4.4: Peculiaridade Feminina Classe "AlB+" 
Fonte: Catapani & Associados 
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6. Conclusao 

Como vimos, foram detectados nos grupos segmentos de usuarios com habitos 

de uso diferenciados e necessidades distintas. 

Essas variaveis interferiram e explicaram na maioria das vezes a preferencia por 

ummodelo. 

Aprendemos que urn unico modelo nao abarcara necessidades e valores tao 

diferentes. E preciso refletir sobre: 

• A fabricante tern uma defini<;ao estrategica de quais segmentos quer atingir? 

• Que publico do prot6tipo N (com corre<;oes) poderia estar atingindo? 

• As corre<;oes sugeridas podem ser realizadas? 

Muitas das conclusoes apresentadas pelo moderador neste caso empirico estao 

baseadas apenas nas percep<;oes do mesmo e numa analise estatistica de pouca 

profundidade, apenas media aritmetica. 

Mcdaniel (2003) menciona que o focus group pode sofrer interferencia do 

moderador, sendo assim, sugerimos como trabalho futuro uma analise estatistica 

avaliando todos os grupos e cruzando as suas preferenciais, evitando assim que as 

preferencias do moderador ou o que "know how" do fabricante ocultem possiveis 

armadilhas. 
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