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Pesquisa qualitativa

A pesquisa qualitativa € um estudo nio estatistico que identifica ¢ analisa profundamente dados nio mensu-
rivels de um determinado grupo de individuos em relagio a um problema especifico. Além das iniciativas
persuasivas de marketing e de comunicagio, as decisoes de escolha de uma marca, as preferéncias de consumo
¢ as mudan;as de comportamento sio tarmbém influenciadas e motivadas pelo préprio universo do consumidor,
incluindo suas percepgies de valor, seu cotidiano, sua visio do mundo, suas caracteristicas de personalidade,
suas realizaghes, frustracies ¢ sonhos. A pesquisa qualitativa tem alcance suficiente para descobrir essas
varidveis ndo mensurdveis, que moeldam ¢ ajudam a determinar as escolhas dos consumidores.

Segundo McDaniel ¢ Gates (2003:120), “nao existe maneira melhor do que a pesquisa qualitativa para
compreender a fundo as motivagdes e os sentimentos dos consumidores”. Aaker e colaboradores {2001:206)
dizem que "o propasito da pesquisa qualitativa ¢ descobrir o que o consumidor tem em mente”.

Necessidades da pesquisa qualitativa

Mem sempre ¢ facil descobrir o que uma pessoa tem em mente, Mo caso do consumidor, desvendar o que
se encontra em seu intimo, e gque, portanto, pode impulsiond-lo ou ndo & comprar, € o que justifica, grosso
madn, o uso de técnicas qualitativas de pesquisa. Por meio delas, € possivel conhecer melhor aspectos que nao
podem ser ohservados nem medidos de forma direta ou objetiva, como sentimentos, pensamentos, intengdes,
comportamentos, valores e sensagies.

A partir da pesquisa qualitativa € possivel, também, avaliar determinadas questies sobre as quais as
pessoas podem ter dificuldades de falar, de se posicionar, ou com as quais apresentam certo desconforto, que
s¢ mostrem invasivas de sua privacidade, de sua intimidade, ou que, de alguma forma, exponham a si mesmas
ou 4 sua familia.

Por meio das pesquisas qualitativas ¢ possivel, ainda, realizar o levantamento inicial de opinides, usos,
costumes, imagens, percepeies, crengas, experiéncias, intengdes, estilos de vida, comportamentos passados ¢
presentes. A partir desse levantamento sio geradas as hipateses, que poderdo vir a ser testadas, futuramente,
em larga escala, em pesquisas quantitativas.

As pesquisas qualitativas pretendem revelar, portanto, a informagio a que nio se conseguiria chegar por
meio de perguntas objetivas. Ma abordagem gualitativa é necessirio montar um perfil mais exato do compor-
tamento das pessoas, em situagdes sociais ou nio, a partir do qual fosse possivel modelar o produto compativel
com o que o consumidor valoriza. Portanto, a necessidade do uso de uma pesquisa qualitativa depende do
objetivo do estudo, como mostra o quadro 20

Como vemnos, as situagoes de uso das pesquisas qualitativas sio absolutamente diversas das que norteiam
as pesquisas quantitativas, o que impede que uma substitua a outra, que uma suplante a cutra, ou que uma
possa ser vista como mais importante ou melhor do que a outra. Em consequéncia, ndo ¢ possivel utilizar as
formas de andlise de uma para traduzir os resultados de outra. Elas tém tratamentos especificos.

CQuadro 20
SITLM.I;{-E IDE US0h DE PESQUISAS QUALITATIVAS

Mapear determinado problema ou praduta, em relagae ao gual nao se disponha de informagaes antenores.

wertficar mudangas de valores, hibitos 2 attudes do corsumidar

Avaliar reagdes a novos produtos ou a mudangas em produtos |3 conhecidos, Inclusive de embalagens, rétules, saboses, aromas, cares
et

Qualificar o posidonamente de determinada marca em um sagmento de mercada.

Conhacer as mothes gue balizam a preferéncla ou a rejelao a determinadas marcas ou produtos (ikes & dishkes).

mnterpretar infarmagoes nowas, mesperadas ou imprevistas, obtidas em pesquisa quantitativa anterior.

Assim, da mesma forma que nao podemos pretender analises profundas de comportamento com pesquisas
quantitativas, nio podemos pretender estabelecer enfoques conclusivos, expressos em graficos e percentuais, a
partir de pesquisas qualitativas. Com objetivos, enfoques ¢ metodologias especificas, cada qual serd indispen-
sivel, no momento apropriado, para balizar as decisoes que precisam ser tomadas no cotidiano das empresas,

Caracteristicas e limitagoes da pesquisa qualitativa

Boa parte das pesquisas qualitativas tem cardter exploratorio. Destinam-se a avaliar a reacio de potenciais
consumidores a produtos ou servigos abselutamente novos, para s quais nao haja similares na regido, a respeito
dos quais ndo se disponha de qualquer informacio. Servem, ainda, para verificar como oz consumidores reagem
diante de alguma marca, produto ou servigo, buscando conhecer, em profundidade, o que norteia suas escolhas.
Messa gama de situagdes encontra-se, por meio de estudo, uma infinidade de alternativas em termos de
produtos, servigos, embalagens, aromas, sabores, cores ou pegas de campanhas publicitirias, entre muitos
outros itens.

As pesquisas de cardter qualitativo tém determinadas caracteristicas. Uma delas € o fato de que os
resultados nio podem ser extrapolados para toda a populacio, com margem de erro e intervalo de confianga
conhecidos. Por isso. por estarmos interessados no que aqueles entrevistados pensam e nao na populacio total,
nio se justifica fazer wm ciloulo amoestral exato ¢ ouvir grande nomero de pessoas. Como o nome mesmo diz,
sen intuito € qualificar ¢ ndo quantificar o problema, motive pelo qual nio podem ser aplicadas quando
buscamos conhecer toda a populagio.

Por se tratar de estudos de opinido, que muitas vezes nio tém qualquer mapeamento anterior sobre o qual
se alicercar, ¢ natural e desejivel que se construa, previamente, um roteiro de itens que deverio ser abordados
pela pesquisa, deixando sempre espago para que noves itens sejam incorporados. Nesse fato reside mais uma
caracteristica das pesquisas qualitativas: sio dindmicas e flexiveis.

Assim, por seu cardter mais dindmico ¢ flexivel, a pesquisa qualitativa nio deve ser estruturada por um
questiondrio rigido ¢ fechado, mas seguir roteiros mais abertos. Dessa forma, nio devemos ter preocupagio
com o nimero de perguntas, mas com a definicio dos elementos que precisam ser enfocados, para que nenhum
deles deixe de ser abordado com os entrevistados.

A flexibilidade do roteire permite que novos elementos trazidos pelo entrevistado possam ser incorporados
e igualmente detalhados, a fim de que os futuros entrevistados também discorram sobre esses fatores. Assim,
o instrumento de coleta de dados na pesquisa qualitativa prima pela riqueza e pela adaptabilidade, permitindo
urmn conhecimento mais profundo e pormenorizado do assunto em estudo.

Tal caracteristica também se reveste de uma limitagio, uma vez que nem sempre as pesquisas qualitativas
permitem a comparagio de resultados com estudos anteriores.

A pesquisa qualitativa requer um profissional altamente qualificado, especializado em andlise de discurso
ou de conteddo, capaz de separar as informagies extremamente importantes dos aspectos irrelevantes. Além
disso, que seja capaz de verificar em que momentos o entrevistado apresenta, por meio de gestos, de palavras
ou de siléncios, uma informagio mais importante do que outra, Ow seja, a hierarquizagio e a categorizagio dos
aspectos levantados serdo obra da analise do profissional envolvide, cuja técnica, sensibilidade e capacidade de
ouvir o dito ¢ o nio dito determinario o sucesso do estudo.
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Finalmente, € importante deixar claro que, apesar de suas caracteristicas, a pesquisa qualitativa ndo ¢ um
simples “encontro amigdvel’, para o qual bastam meia dizia de pessoas conversando amenamente sobre
determinado tema. Se, por um lado, ndo exige o rigor de um questionario fechado, de uma amostra estatistica,
de um processamento rigoroso de dados, € necessirio, por outre, que sua flexibilidade seja acompanhada por
urm extremo riger técnice, a fim de que oz resultados gerados possam ter credibilidade, gerando informagdes
uteis 4 tomada de decisdo nas organizagdes.

Definigdo da técnica de abordagem

A definigio da técnica de abordagem das pesquisas qualitativas deve se dar a partir do objetivo que se
busca atingir. Por isso, apresentamos as diferentes alternativas, de modo a permitir uma escolha segura ¢
adequada.

Sio, prioritariamente, duas as técnicas mais utilizadas nas abordagens qualitativas: discusstes em grupo
(DG). também chamadas de grupos de foco, © as entrevistas individvais em profundidade. A pesquisa
etnografica’ vem também ganhando forca entre as técnicas utilizadas, do mesmo modo que a central location.*
Hi outras técnicas, como a laddering, mas de usos tio restritos e especificos que seu detalhamento fopge ao
escopo deste livro. Vejamos as caracteristicas de cada uma das técnicas mais utilizadas.

Discussoes em grupo (DG)

E a técnica qualitativa mais conhecida. Permite obter uma visao aprofundada de um determinade assunto
ou estimulo, por meie de opinides, ideias e impressdes expressas por convidados que participam de uma
conversa em grupo, conduzida por um moderador. Normalmente, a discussio que ocorre entre os entrevistados
resulta em andlise bastante rica, visto que o gquestionamento entre eles fax aflorar vérios aspectos, inclusive
emocionais, que, individualmente, tendem a nio aparecer.

Cada grupo varia de sete a 12 pessoas, no maximo, sendo normalmente utilizados grupos de oito pessoas.
O grupo retine-se em sala de espelho. em torno de uma mesa, em ambiente descontraido, como se estivesse a
uma mesa de bar ou de restavrante. Para isso oferece-se, dependendo do horario do grupo, café da manha,
almogo, salgadinhos ou jantar, com refrigerantes, dgua e café. Com todos os participantes cientes, a reuniio ¢
registrada em dudio ¢ video, para facilitar o posterior trabalho de andlise. Dependendo do assunto, por vezes
ha também um taquigrafo dentro da sala, tomando notas da reunido. Por tris do espelho. na “sala do cliente”
encontram-sc profissionais da empresa contratante, que t€m a possibilidade de corrigir os rumos da discussao
ou fazer sugestdes ao moderador durante o desenrolar da dindmica de grupo. Veja um esquemna de sala de

espelho na figura 18,

Figura 18
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A duragio de cada grupo varia, nermalmente, de uma hora e meia a trés horas, E daro que quanto mais
atraente for o assunto para os participantes do grupo. mais eles se sentirio estimulados a falar, o que ajuda a
aumentar a duragio de cada grupo. Qutros fatones que interferem na duragéo do grupo sio o amanho do
roteiro ¢ a quantidade de material a ser testado.

A quantidade de dindmicas de grupo utilizadas em um estudo qualitative com DGs varia de acordo com
a cobertura geogrifica ¢ o perfil socioecondmico desejado para os entrevistados. Para chegarmos & definigao
desse nimero, a primeira pergunta que se deve fazer € se, em relacio ao assunto estudado, realmente hi entre
as diferentes regides geogrificas do pais diferengas tio marcantes que justifiquem a realizacio de DGs em todas
elas. A pritica mostra que a resposta a £ssa pergunta costuma levar a escolha de poucas regifes para estudo.

A segunda pergunta diz respeito as diferencas sociocconomicas ¢ demogrificas do publico a ser
entrevistado. Normalmente, nio s¢ misturam classes sociais diferentes, para evitar que as pessoas ndo sc sintam
4 vontade para emitir sua opinido. Qo seja, buscamos 3 montagem de grupos homogéneos, inclusive com
relacio a aspectos comportamentais. Para atender a esse aspecto, a pergunta prioritaria deve ser: ha diferencas
de comportamento entre as pessoas, na relagio com o produte ou o assunto pesquisado, que nos obrigus a
separar grupos por faixas de idade ou génern, por exemplo? Para alguns temas ou produtoes, ¢ possivel misturar
homens ¢ mulheres em um mesmo grupo. Para outros, a separagio ¢ indispensavel. O mesmo ocorre entre
pessoas mais jovens ou mais maduras. Um estudo sobre mercado bancirio, por exemplo, pode ndo exigir
qualquer segmentagio; outro, sobre roupas intimas, pode deixar as pessoas pouce & vontade se nio houwver
segmentagio.

Em condigées gerais, trés ou quatro grupos de discussin sdo suficientes para fornecer todos os dados de
que necessitamos. Aaker ¢ colaboradores (2000:214) argumentam que “(F analista [ .| consegue muito apren-
dizada na primeira discussio. A segunda [...] produz pouca colsa nova. Por volta da terceira ou quarta sessies,
quase tudo o que ¢ dito jd fol ouvido, e existe pouco a ser ganho com outros grupos”.

Mas atengao: um estudo desenhado com uma quantidade de grupos inferior a trés estara muito volnerdvel,
posto que eventuais desvios em apenas um grupo podem acabar ndo sendo detectados, gerando viés no
resultado da pesquisa.

0 papel do moderador em uma discussao em grupo ¢ fundamental. Ele deve serum profissional experiente
nio s em controlar grupos, deve estar apto também a realizar em profundidade analises do discurso, uma vez
que o relatdrio final estd a seu cargo. A cle caberd o controle do grupo, fazendo com que as pessoas cstejam
descontraidas e falem sobre todos os pontos listados no roteiro. O encadeamento dos pontos deve ser feito de
forma natural, buscando ganchos nas falas dos participantes dos grupos. Além disso, o moderador deve evitar
que uma pessoa, seja por cloguéncia, seja por carisma. se torne o centro das atengdes do grupo, levando todos
o3 demais a seguir sua linha de raciocinio. Assim, cabe ao moderador estimular que todos participem da
discussio equilibradamente, evitando o monéloge ou o didlogo apenas entre poucos,



0 fato de o estudo se realizar em uma sala de espelho permite o controle real fime, ou seja, sempre que
necessario, os profissionais da empresa contratante podem interferir, indiretamente, no grupo, por meio de
pequenos hilhetes enviados a0 moderador, em geral, ou por meio da equipe de suporte, seja alguém que serve
o lanche ou um profissional da empresa contratada. Por meio dessa estratégia, ¢ possivel solicitar ao moderador
que detalhe mais um determinado assunto ou lembrar algum ponto que nao tenha ficado suficientemente claro.
Assim, embora assegure a participacio, esse tipo de procedimento mantém os profissionais da empresa fora do
ambiente da discussio, espago que nio deve ser utilizado pela empresa para responder a criticas eventualmente
feitas pelos entrevistados.

Hi casos em que ¢ feite um estudo blinded, em que o entrevistado nio ¢ informado sobre qual empresa
esti contratando a pesquisa. sendo revelado apenas o segmento, em virtude da natureza da discussio. [sso
acorre, por exemplo, quando a identificacio da empresa pode despertar sensagdes de simpatia ou rejeicio tao
intensas que levariam a modancas de comportamento e atitwde dos entrevistados, refletidas em suas opinides.

Ao fim da DG, € usual dar aos participantes brindes ¢ uma ajuda de custo que cubra com folga as despesas
de transporte que ele teve para ir & reunido. E muito importante atentar para o brinde que seri oferecido. Nao
precisa ser necessariamente caro, mas precisa valorizar a imagem da empresa contratante. Hi algum tempo,
emuma DG com mulheres da alta sociedade carioca, o instituto ia oferecer como brinde sanduicheiras elétricas,
produto que ndo se coadunava com o perfil das participantes. Gragas i intervencio do profissional de pesquisa
da empresa contratante, o brinde foi trocado por uma garrafa de licor importado, que foi muito bem recebida.

Sinteticamente, as principais vantagens ¢ desvantagens das discussdes em grupo, estabelecidas por
Malhotra {2001:161-162), estio expressas no quadro 21

Cuadro 21
VANTAGENS E DESVANTAGEMS DAS DGs

Vantagens

Sinergia A mteracao entre os entrevistados produz um malor nimens de Infommapdes apofundadas da que nas
respostas indeaduals.

Reatao em cadeia Os comentaries de uma pessoa desencadelam respostas positivas ou negativas dos outros participantes.

Estimula O grupa de entrevistadas tende a responder com interesse e expectativa aos estimulos gerados pelo
maderador sohre cada tdplco em questaa.

Espontaneidade As raspostas dos entrevistados podem ser espontaneas & ndg convenclonals, geranda insights para a
tomada de decisan

velocidade Acoleta e a andlise de dados s3o mals rapidas, se comparadas com as entrevistas em profundidade, pois
entrevista vanas passoas a0 MEesmo empa.

Desvantagens

Equivoco 0s resultados podem ser usados erraneamente s forem considerados representativas do universa em

metodologicn wer de explaratarios.

Personalidade dos Entrevistzdos que formam opiniao, que Influenciam os demats, que monapolizam as atengdes, ou

entrevistados mtrovertidos demals padem Inlbr 2 Interzgo do grupa.

Julgamento incorreto | Os resultados podem ser interpretados somente de acorde com as imprassaes da clients e do
pesquisador.

Moderacao Aqualidade dos resuftados depende da experigncia do modarador

Confusao A abardagem ndo estruturada da coleta de dades torna a codificagac, a analise @ a nterpretaga das

respostas wm desafia para a pesquisador.

Entrevistas individuais em profundidade

As entrevistas individuais em profundidade, ou, simplesmente, entrevistas em profundidade (EP), sio
feitas com cada entrevistado, seguindo um roteiro de questées previamente elaborade, capar de explorar, com
hastante detalhamento, oz itens que se deseja conhecer.

Mormalmente, essa técnica ¢ escolhida quanda ¢ preciso ouvir um pablico mais exclusivo, que dificilmente

comparcceria a discussics om gruno, scia por ndo ter disponibilidade em swas arendas. seia por guestdes de

SEEUTANGE, COMO empresirios, altos executivos, politicos de alto escalio. Também € usada para corrigir proble-
mas operacionais ocorridos em discussées em grupo. Nesse caso, ndo se trata de uma escolha a priari, mas de
uma consequéncia de um problema ocorrido no desenvolvimenta da outra técnica, como o haixo compareci-
mento de entrevistados em uma DG ou a necessidade de esclarecer alguma divida que persista ao him dos
Erupos.

Messa técnica, a habilidade do recrutador e do entrevistador sdo fundamentais. O recrutador tem que ser
suficientemente persuasive para "furar” o blogueio criado pelas recepcionistas ¢ secretirias, a im de proteger
03 executivos, conseguindo marcar as entrevistas; e o entrevistador precisa criar um clima de empatia com o
entrevistado logo no inicio da entrevista, mantendo-o até o final. Para isso, ¢ fundamental que o entrevistador
tenha o mesmo registro de linguagem do entrevistado e conhega o assunto que estd abordando em profundidade,
a fim de facilitar o dialogo e, mesmo, provocar construtivamente o entrevistado, sabendo questiond-lo com
propriedade a partir das respostas obtidas.

Em certos casos, pode-se chegar ao extremo de se precisar que o entrevistador seja um ex-executivo do
setor em guestio, um pesquisador conhecido no mercado, um professor ou até um jornalista (especialmente
se o publico a ser abordado for a imprensa). Por exemplo, se a entrevista em profundidade precisa ser feita com
fabricantes de avides, podem ser utilizados como entrevistadores engenheiros altamente qualificados, com
mestrado ¢ até doutorado em engenharia aerondutica, e com grande conhecimento wenico dos avides do
fabricante em questio.

McDaniel & Gates (2003)estabelecem as principais vantagens ¢ desvantagens das entrevistas em
profundidade (EP), contidas no quadro 22

Cuadre 27
WVANTAGENS E DESVANTAGENS DAS ENTREVISTAS INDIVIDUALS

Vantagens Desvantagens

Parmitem que cada entrevistado revele suas mats Alta custa, exigndo que o mvestimenta em pesguisa seja significativo
sinceras opinlces, Ja gue nao estarao sob julgamento de

QULras pessaas.

O entrevistado se v comD o centro das stencoes, oque | O entrevistado pade nao ser sensibilizade o suficlenta com a termatica da
facllita a abertura para explorar pensamentos € idelas. | pesquisa, prejudicando o aprofundamento de algumas das guestoes
[rENVIstas ra roteino,

As entrevistas sxo mals demomadas e cansativas, demandande masar
disponibilidade de tempa do entrevistado.

O tempo dedicado a entrevista possibilita malor
revalagan de Informagoes.

Movas perguntas podem ser iImprovisadas mals O sucesso da entrevista esta muito vinculado & qualidade da entrevistador.
facllmente, em decarrénca dos comentanos & reacoes

do antrevistado.

A entrevista deve transcorrer como uma conversa, o mais informal possivel, ndo estando “engessada” pelo
roteire: o roteiro indicard ao entrevistador oz pontos a serem abordados; porém, a sequéncia das perguntas, o
modoe de formula-las, e mesmo a forma como serdo aprofundadas sera consequéncia das respostas obtidas.
Assim, durante a entrevista, o pesquisador avalia as respostas € as usa como gancho para novas perguntas que
possibilitem explorar em detalhes cada ponto de interesse aos objetivos do estudo. Com esse encadeamento
das perguntas e que se conscgue sair de aspectos puramente racionais, para ohter indicios dos aspectos menos
dbvios, que impactam o ponto que estiver sendo investigado.

Pelo que se pode perceber, ambas as técnicas trazem vantagens e desvantagens, motivo pelo qual adaptamos
de Aaker o quadro 23, no gual estio sintetizadas, comparativamente, as principais caracteristicas de cada uma

das duas técnicas.



Cuadro 23
COMPARATIVO DGS E ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Caracteristicas Discussdes em grupo [DGs) Entrewistas em profundidade

Interagies do | A mteragac pode estimular novas idelas aos partiopantes. | O estimubo para novas idelas tem que partir do
grups entrevistadar

Pressao do Apressan e o estimuba do grupo podem esclarecer 2
grups desafiar as novas Idelas.

Ma auséncla da pressao go grupo, as kdetas dos
participantas nao sao desafiadas

Competigao Comao as respondentes comgetem entre s para s2
dos. mandfestar, extste menos tempo e menos chance de se
respondentes | obterem detalhes de cada participante.

O Individuo pode se expressar de moda a fornecer
mformacies maks detahadas sobre cada aspecto

Influéndcia As raspostas de cada partipante padem ser Man hd possbiedade de influéncia.
contaminadas pelas de outros membros do grupo.
Natureza do Em caso de ternas mals dificess de serem abordados, os Em caso de temas mals dificess de serem abordados,
tema participantes podem se sentir constrangldos para falar as participantes podem se sentir mals 3 vontade para
falar
Fadiga do uUm unico entrevistador pode conduze varlas sessoes seme | A fadiga ou desmotivagio scometem o entrevistador

entrevistador | cansaqo ou desmativacao. no caso de grande quantidade de entrevistas.

Quantidade Quantidade relativamente grande de mformagoes & obbda | Quantidade relativamente grande de mformacoes sd

de informagdo | em curto espaco de terpo e com custos razoavelments pode ser obbda em largo espage de tempa, com
bakeos. custos raroavelmente altos.

Agenda Dependendo do perfil do respandents, pode ser dificil o agendamento da entravista depends
agendar uma sessan, principalmente tratando-se de exchusivaments da disponibibdade do entrevistada.
pess0as mulko ocupadas.

Além desses, entre os métodos de coleta de dados citados, vale destacar um powco mais a pesquisa
etnogrifica, que faz uso do método de observagio. Nesse tipo de pesquisa, o comportamento real do pablico-
alvo ¢ estudado, a fim de identificarmos particularidades, padrdes de comportamento e caracteristicas que
impactam a decisio de compra, mas que nio sio facilmente percebidos com os métodos tradicionais de
levantamento de dados. Baseado na etnografia, ramo da antropologia que se dedica & pesquisa de campo, o
método de observagio utiliza cimeras de video, registros fotogrificos ou mesmo a presenca participativa do
pesquisador no habitat do elemento pesquisado, por exemplo, em supermercados, lojas, praias, danceterias e
até na propria residéncia do consumidor, para investigar ¢ entender o comportamento efetivo das pessoas.

O método qualitativo de obhservagio, também chamado de marketing etnogrifico, ¢ que visa interpretar
fatos sociais, ainda é powco utilizado por empresas no Brasil. Contudo, se apresenta como uma alternativa aos
outros métodos de coleta de dados que nio tém o alcance suficiente para compreender o comportamento real
do consumidor, atendo-se mais a0 mapeamento de intengdes de compra e aspectos aspiracionais ou atitudinais.

Como todo método de coleta de dados, a observagio também tem suas vantagens e desvantagens. As
vantagens dizem respeito & avaliagio do comportamento efetivi, com a obtengdo de dados que jamais seriam
notados em pesquisas convencionais. Também ¢ um método menos sujeito a tendenciosidades advindas da
interpretagio do discurso do elemento pesquisado. Segundo McDaniel e Gates (2003:165), "observar o que as
pessoas fazem, em ver de depender de seus relatos, tem uma vantagem dbvia e significativa: os ohservadores
veem o que as pessoas de fato fazem, em vez de depender do que elas dizem ter feito”

Ji as principais desvantagens do método de observagio sio as seguintes: as ragdes do comportamento
podem nio ser determinadas; a percepcio seletiva do pesquisador pode tornar os dados tendenciosos; os dados
observacionais exigem tempo e sio dispendiosos; ¢, finalmente, em alguns casos, pode ser antiético adotar o
método de observagio sem o conhecimento ou o consentimento das pessoas.

Ao longo do tempo, muito se caminhou em termos de pesquisas qualitativas. Mo contexto do marketing,
a utilizacio de wécnicas qualitativas teve inicio com a adaptacio de procedimentos recém-criados da psicologia.
Hoje, um conjunto de técnicas ¢ métodos permite elevado grau de seguranca na capacidade que as pesquisas
qualitativas tém de gerar resultados positivos.

Recrutamento e selecdo de entrevistados

Todo tipe de pesquiza exige cuidados no recrutamento de entrevistados. No entanto, pelo fato de ndo
estarem submetidos a regras de amostragem, com grupos focais e entrevistas em profundidade, esse recruta-
mento precisa ser especialmente primoroso, Por isso, € indispensdvel prestar atencio simultaneamente aos trés
grandes aspectos apresentados na fgura 19,

Figura 19
CUIDAD D MO RECRUTAMENTO DE PESQUISAS QUALITATIVAS
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O perfil desejado de publico-alve precisa ser usado como pardmetro. Por outro lado, a escolha dos
entrevistados deve levar em conta uma homogeneidade demogrifica e socivecondmica capaz de garantir certa
semelhanga entre percepebes ¢ motivaghes de consumo. Por fim, os entrevistados recrutados deverdo ser
capazes de responder aquilo que se deseja saber. MNao adianta organizar uma dinamica de grupo sobre os
servigos da ponte aérea Rio-5io Paulo com pessoas que ndo usam costumeiramente esse servico das companhias
agreas.

Habitualmente, chega-se aos respondentes por meio de um guestiondrio que demarca um perfil que
permite selecionar o individuo para participar da pesquisa. Com esse tipo de cuidado, ¢ possivel assegurar-se
de que o perfil de respondente que se deseja serd obtido,

Assim, & importante definir o perfil a partir de critérios como género, idade, atividade profissional, além
de um conjunto de elementos extremamente variavel, de acordo com o interesse da pesquisa. Podem ser, por
exemplo, mulheres, entre 23 ¢ 30 anos, que trabalhem fora, tenham cargo executivo em empresas privadas, sem
filhos, ¢ que usem perfume todos os dias; pais de universitarios, que tenham seu praprio carro, embora néo
tenham renda propria; senhoras de mais de 55 anos, com renda propria, avas de criancas até 5 anos, que estejam
planejando suas viagens de férias, ou diretores de empresas de economia mista, com sede na regido Sudeste do
Brasil. Geralmente, sio selecionadas entre trés e quatro varidveis para compor o perfil do piblico-alvo de uma
pesquisa. Usar uma quantidade maior de varidveis aumenta significativamente a complexidade da escolha dos
respondentes, com consequente elevagio do custo da pesquisa. Além disso, vsudrios ¢ nio usnarios de
determinada marca ou produto sio figuras frequentes em grupos de foco, e sua presenca em um mesmo grupo
pode contribuir para um confronto sauddvel de idelas entre os participantes,

0O perfil da pessoa a ser entrevistada, fisica ou juridica, deve estar claro tanto para quem encomenda a
pesquisa quanto para quem ¢ contratado para recruti-la. Dependendo do perfil, & possivel que a empresa
solicitante nio possua listas de clientes que permitam escolher, @ priori, um conjunto possivel de respondentes.
[*a mesma forma, a empresa contratada para realizar o recrutamento pode ndo ter, previamente, listas de
sujeitos dentro do perfil a ser pesquisado. Nesses casos, serd necessdrio criar a base a partir da qual serdo



extraidos os pesquisados, Muitos grupos de discussio e respondentes de entrevistas individuais sio selecionados
a partir da captagio de entrevistados potenciais em locais publicos, como shopping centers, acroportos e
estabelecimentos comerciais, por meio de questiondrios de definicio de perfil, ou questiondrios de recruta-
mento.

Como nem sempre esse recrutamento ¢ facil ¢ ripido, ¢ indispensivel ter cuidados para que as pessoas
que compdem o grupo estejam, efetivamente, dentro do perfil pretendido. Fornecedores de cadastro pouco
éticos podem recrutar entrevistados fora do perfil especificado, apenas para cumprir a quota, o que compromete
tremendamente os resultados do estudo. Esea situacio precisa ser evitada a todo custo. Por outro lado, quando
a pessoa jd participou de virios grupos de discussio, ji conhece os procedimentos usados, ¢ isso pode vir a
atrapalhar a dindmica do grupo. Por isso, na primeira fase do recrutamento, ¢ indispensivel perguntar se a
pessoa ja participou de alguma pesquisa qualitativa anterior, evitando-se validar o convite aqueles que ja o
fizeram hd menos de um ano, ou que tenham falado sobre 0 mesmo tema, produte ow servigo, mesmo que ha
mais tempao.

Para viabilizar o controle da qualidade do perfil dos respondentes. a Associacio Brasileira das Empresas
de Pesquisa (Abep) criou, em 1997, o Controle de Qualidade de Recrutamento em Pesquisas Cualitativas
(CRO). Trata-se de um sistema de banco de dados, ligado 4 internet, que registra, a partir das informagdes dos
institutos de pesquisa, todas as pessoas que participaram de pesquisas qualitativas no Brasil. A verificacio do
CRA} na fase de recrutamento dos participantes para pesquisas qualitativas evita a incidéncia dos chamados
“respondentes profissionais’, ou seja, aqueles que ji participaram vérias vezes, permitindo aprimorar a qualidade
do recrutamento. Infelizmente, na pritica, a selegio desses participantes algumas vezes ndo ¢ adequada. Em
virtude da dificuldade natural de localizar elementos com determinados perfis, alguns prestadores de servigos
de recrutamente deturpam o processo de identificagio e selegio, solicitando aos recrutados que finjam ser
usuarios ou nio usudrios de uma marca ou produto, isso quando nio extrapolam essa pritica para o restante
dos filtros de perfil, o que gera viés na coleta de dados, distorgio na qualidade dos resultados ¢ um enorme
prejuize para o tomador de decisdo.

Coleta de dados na pesquisa qualitativa

A coleta de dados em uma pesquisa qualitativa s¢ da pelo uso de um roteiro de entrevista. O roteiro €
estruturado com perguntas abertas, ou topicos, que deverdo ser estimuladas pelo moderador ao entrevistado
paulatinamente, de modo a assemelhar-se a uma conversa informal, produzindo respostas que abordem o
assunto em profundidade. Por isso, um bom roteiro deve procurar fugir da dindmica habitual de inguérito, no
modelo pergunta e resposta. [sso desgasta o andamento da dindmica, reduz a boa vontade do respondente em
colaborar, ¢ acaba ndo produzindo o efeito desejado, ou seja, a abordagem em profundidade. Assim, um bom
moderador deve ir articulando os diferentes itens do roteiro 4 medida que vao aparecendo a partir da prapria
fala do entrevistado, isto £ deve ir entabulando a conversa, enquanto os elementos previamente estabelecidos
vio aparecendo.

Um roteiro de pesquisa bem construido apresenta etapas bem definidas, que podem ser exemplificadas
na figura 20.

Figura 20
MODELD GEMERICO DE ROTEIRD DE PESQUISA QUALITATIVA
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Messe tipo de pesquiza, o inicio do trabalho € sempre mais delicado, razao pela qual Aaker e colaboradores
(2001:214} sinalizam com procedimentos que facilitam a interagio nos momentos iniciais.

Ceralmente, o mais indicado ¢ iniciar com uma discussdo genérica ¢ ir-se detalhando as questoes especificas, pois o
caminho contrarie pode influenciar a visko peral [ € mais ficil lidar com questdes especificas quando sio
precedidas de wma discussio geral.

A primeira etapa apresenta o moderador ou entrevistador e os objetivos da pesquisa, bem comoe solicita a
colaboragio dos entrevistados, explicando, em seguida, a metodelogia que serd utilizada na coleta de dados,
seja grupo de foco ou entrevista pessoal em profundidade.

A segunda etapa envolve o que se chama de warm up, ou seja. 0 aquecimento da entrevista ou grupo para
uma coleta de dados rica ¢ proveitosa. A etapa de aquecimento introduz a discussio em um contexto genérico,
tomando por base a realidade de vida ¢ o cotidiano dos entrevistados. A utilizagio de uma abordagem ampla
no inicio da entrevista visa facilitar a discussio das questbes de maior interesse previstas mais a frente no
roteiro. Em uma pesquisa qualitativa para empreendedores de empresas incubadas de alta tecnologia, podemos
utilizar como aquecimento as seguintes questdes: “De que forma fazer parte de uma empresa nova, de alta
tecnologia, contribui para a busca da realizacio profissional? Que dificuldades vocés estio encontrando nesse
percurso?”.

A terceira etapa comega a direcionar a discussio para o tema relevante ao estudo. Aqui, sio mapeados os
produtos ou servigos comprados e as possiveis rapdes de compra vinculadas as necessidades e aos desejos dos
consumidores. Ma pesquisa com os empreendedores, a questio a seguir ilustra o direcionamento da discussio
para o assunto de interesse: “Em situagdes que envolvam o investimento em empresas de base tecnolagica,
instituigdes poblicas e privadas tais como X, Y, £ W sdo conhecidas. Vocés ja buscaram linhas de financiamento
com elas alguma ve?".

Maturalmente, as relagbes dos produtos com marcas surgem a partir de conhecimento, preferéncias e
opinides dos consumidores. A pesquisa com os empreendedores pode adotar a seguinte abordagem: "Cue
opinifes vocés tém a respeito dessas instituighes? O que mudaria para vocés se essas instituigies deixassem de
existir?”

Por fim, na ultima etapa do roteiro, o foco da discussdo fica centrado nos pontos de maior interesse do
estudo. Os empreendedores da pesquisa de alta tecnologia passam a ficar a maior parte do tempo da entrevista
conversando a respeito das seguintes questdes: "Essas instituigdes estio fazendo uma série de propostas em
novas linhas de incentivo para pequenos empresirios. Vocés acreditam que essas inovagies em servigos podem
facilitar o relacionamento dos incubados com essas instituicoes? Muitas dessas instituiges visam fomentar o
desenvolvimento tecnolégico. Vocés acreditam nissof”,
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Por vezes ¢ possivel acrescentar uma ultima etapa, chamada de “Falsa conclusio™ {Aaker et al., 2001:215).
Mela, 0 moderador encerra a sessio, despede-se das pessoas, e pergunta se mais alguém gostaria de dizer mais
alguma coisa. Muitas vezes, a discussio € retomada e, nesse final, surgem ideias importantes.

Em situagies em que a abordagem inicial ¢ mais dificil, podem ser utilizadas técnicas para deflagrar a
discussdo. 530 chamadas de técnicas projetivas, pelo fato de mobilizarem o entrevistado a projetar sobre outras
pessoas ou outras situagdes suas motivagdes, crengas, atitudes ou sensagdes a respeito de um problema em
estudo, fazendo com que suas atitudes sejam reveladas.

0 quadro 24 apresenta tipos de técnicas projetivas.

Cuadro 24
TECHICAS PROJETIVAS PARA PESQUISAS QUALITATIVAS

Técnica da terceira pessoa

Em waz de salicitar a apinlao do entrevistado sobre algo, busca-se saber o que ele acha gue outras pessoas pensam. Ou seja, quando
as entrevistados interpretam o comportamento de terceiros, e nao o deles, falam de autras, mas, indiretamente, acabam projetando
all suas prdprias idelas ow sensacoes, fazende com gue suas atitudes sejam reveladas

Assodiacao de palavras

0 estimuba € deflagrado pelo moderador, com uma palavra ou frase, a que o entrevistado deve associar a primelra palavra ou frase
que [he vern a cabeca. A Bsta de termas deve mtercalar elementos que Interessem 3 pesquisa e outras, aleatdnas e desconexos, @
deve ser apresentada suficlenternente rapida para naa permitir que se criem mecanismos de defesa. Essa técnica € especlalmente
utllizada em testes de nomes de marcas ou shagans pubbcitarios.

Interpretacao de imagem

Apresenta-se ao enfrevistado wma imagem, que pode ser wma figura, wna fotografia ou um desenho, a gual permite varas
mterpretagaes, para verificar s dewe ou nio ser assoclada a determinado produto ou marca

colagem de figuras

Pede-se z0s entrevistadas que sebacanem, em um conjunto de revistas, figuras ou palavras, que, em sua visdo, relaoonem-se ag tema
propasta. O resultado val revelar o gue os entrevistados santem ou como percebem um determinado assunto ou objeta.

Andlise e apresentacio de resultados

Ma sequéncia das etapas anteriormente descritas, a andlise dos resultados qualitativos reguer do
profissional responsavel a maior isencio ¢ nenhum preconceito.

A analise e a interpretagio dos resultados ¢ complicada pela extrema disparidade dos comentirios geralmente
obtidos, o que significa dizer que qualquer analista pode encontrar alge que scja Convergente Com scus proprios
pontos de vista sobre o problema [Aaker et al., 2000:215].

Para que s¢ consiga wm bom resultado, € imprescindivel ndo deixar de seguir o roteiro que serviu de base
para a pesquisa.

Inicialmente, deve-se transcrever as fitas de dudio dos grupos e entrevistas, com tudo o que foi dito sobre
cada item do roteiro, antes de iniciar a andlise. Entretanto, a mera transcricio ndo vai garantir um bom relatério
final. E necessirio contextualizar os comentirios, para que suas implicaghes fiquem mais evidentes. E impor-
tante, portanto, interpretar os resultados em fungao das hipateses testadas, (Juando pertinente, novas hipoteses
devem ser indicadas, para que sejam testadas posteriormente.

Além dos comentirios verbais, € de grande valia que o analista consiga interpretar as respostas nio verbais
que ocorreram durante o grupo. Gestos, atitudes, expressoes fisiondmicas diante de comentirios alheios, todos
esses elementos podem ser considerados na andlise, ainda que nio verbalizados. O ideal ¢ que 0 moderador
aproveite esse tipo de manifestagio durante o grupo para extrair mais informagdes do grupo. Mas nem sempre
izen € possivel, em face da propria dindmica do trabalho. De qualquer forma, € preciso compreender que uma
resposta negativa a um questionamento pode, na verdade, ocultar uma resposta positiva que o entrevistado
nio teve coragem de verbalizar,

Portanto, um moderador experiente € de suma importincia para que se consiga um bom relatorio. A
capacidade de “ler nas entrelinhas” do depoimento de cada entrevistado e de conseguir interpretar conceitos
que, £m um primeiro momento, parecem nio fazer sentido, ¢ um dos segredos de um relatario que responde
45 perguntas que geraram a pesquisa. Entretanto, em muitos casos, 56 conseguimos entender o real sentido de
certos pontos de vista no momento da andlise apds uma leitura atenta e interpretativa de todas as falas. A
imagem dos grupos, que mostra os assentimentos de cabega, os gestos de impaciéncia, as concordancias ou
discordincias, também ¢ fundamental. Afinal, o “corpo fala” E como se estivéssemos montando um quebra-
cabega em que hd sempre uma pega importante, sem a qual nio conseguimos completar a figura.

Ao elaborar o relatério final, ¢ importante justificar a andlise com a transcrigio de algumas falas dos
entrevistados. [sso mostra a seriedade do estudo e dd credibilidade ao relatrio. Dessa forma, serd possivel
prender a atengio das pessoas que estio assistindo & apresentagio da pesquisa €, na maioria dos casos, a
interagio serd mais proficua, sanando-se as duvidas e os questionamentos no momento adequado. Também
nio devemos esquecer que, por ser um estudo gualitative, grificos e tabelas ndo devem fazer parte nem do
relatdrio nem da apresentacio da pesquisa. A figura 21 resume os principais componentes do relatério final de
pesquisa qualitativa.

Este capitulo apresentou em detalhes a pesquisa qualitativa, suas caracteristicas ¢ técnicas de abordagem.
Analisou o desenvolvimento desse tipo de pesquisa, abordando o recrutamento e a selegio de entrevistados, a
coleta de dados, por meio de grupos de discussio, entrevistas individvais em profundidade e observagio,
tratando ainda da andlise e da apresentagio de resultados,

Figura 21
Principais componentes do relatirio final de pesquisa qualitativa
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I Trata-se de um tipo de pesquis de observacio, na qual o entrevistzdor passa um ou mais dias acompanhaedn o entrevistado, em casa ou oo
amkaznke de trabalho. & partir dela & possivel chegar a determanadas constatagies oo bevandar hapoteses que deverao ser submebidas a validagso em
pesquisas posteriores

1 A central Iocation £ uma loja ou sala, em lo<al comercial, onde ambientes especiais servem como centros de pesquis que envalvem degusiagoes,
fragrincas, entre outros, em um lipo de DG que requer 2 experimentagao de delerminado produle o servige.



