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Efeitos dos vieses comportamentais sobre a Pesquisa de Marketing qualitativa: um estudo

exploratorio sobre a percepcao das empresas usuarias de pesquisa

Resumo

Para compreender o consumidor através da Pesquisa de Marketing, formular uma
pergunta direta nem sempre é a melhor abordagem, devido a necessidade de que o entrevistado
primeiro imagine-se na situagdo proposta ¢ depois “racionalize” como seria sua reagdo naquele
contexto, gerando desvios entre a resposta declarada e o comportamento real (GORDON, 2012).
Especialmente na pesquisa do tipo qualitativa, enquanto fonte de hipdteses, é importante buscar

continuamente formas de aprimoramento das técnicas.

Neste contexto, esta dissertacdo possui um carater interdisciplinar, tendo como ponto
de partida as possiveis contribuicbes da Economia Comportamental para a Pesquisa de
Marketing. A Economia Comportamental estuda o processo de tomada de decisao, supondo que

o0 ser humano néo é perfeitamente racional (RUBINSON, 2010).

A pesquisa de campo baseou-se em 12 entrevistas em profundidade, sendo 9 com
executivos de empresas clientes de pesquisa e 3 com executivos de institutos fornecedores,
visando diagnosticar se existe consciéncia sobre a existéncia e influéncia de vieses
comportamentais sobre os resultados das Pesquisas de Marketing, bem como (no caso de haver
preocupacdo com os vieses comportamentais) identificar quais seriam suas recomendacdes para

amenizar tais efeitos.

A analise dos resultados mostra que, embora haja ciéncia sobre a existéncia dos
vieses (embora sem identifica-los por seu nome “técnico” utilizado pela teoria em Economia
Comportamental), ha uma tendéncia geral a conviver com eles. Isso porque, na maioria dos
casos, poderiam ser contornados com técnicas e formas de andlises apropriadas e até mesmo

representar oportunidades de insights.

Além de ndo ter sido identificado, entre a amostra entrevistada, o0 conhecimento sobre

as denominacgdes técnicas dos vieses comportamentais, apenas um dos entrevistados citou



espontaneamente a Economia Comportamental como fonte de inspiragdo para novos

desenvolvimentos em Pesquisa de Marketing.

Do lado da oferta (institutos fornecedores de Pesquisas de Marketing), um dos
entrevistados utilizava abertamente a Economia Comportamental como base para o desenho de
seus métodos de pesquisa. Os outros dois institutos entrevistados costumam oferecer inovacgdes
baseadas menos em teorias e oportunidades interdisciplinares e mais através do uso de tecnologia

(como internet e celular), sendo direcionadas pela reducédo de custo e tempo.

Portanto, embora teoricamente apresente grande potencial, na pratica ainda ndo existe
uma percepcao de que o estudo dos principios comportamentais seja urgente para a melhoria da
Pesquisa de Marketing e tampouco existe conhecimento sobre a Economia Comportamental em
si. Trata-se de uma oportunidade, principalmente para os institutos fornecedores de pesquisas,
aproveitar de forma mais intensiva os aprendizados provenientes de outros campos da ciéncia no

desenvolvimento de melhores formas de compreender o consumidor.
Espera-se que esta dissertagéo traga contribui¢cdes em dois campos:

1- Para a Pesquisa de Marketing de forma geral — practitioners, empresas e institutos,

gue possam beneficiar-se dos aprendizados, anélises e reflexdes propostas neste projeto; e

2- Para estudos académicos em Pesquisa de Marketing, reforcando os beneficios da
interdisciplinaridade.

Palavras-chaves: Pesquisa de Marketing; Economia Comportamental; Pesquisa Qualitativa;

Entrevistas em Profundidade; Vieses Comportamentais



Abstract

Asking direct questions in Marketing Research to understand consumer behavior may
not be the best approach, due to the fact that the interviewees first need to imagine themselves in
the context proposed and, after that, “rationalize” what their reaction would be like. This could
lead to biases between the aided answer and the real behavior (GORDON, 2012). Particularly in
qualitative research, since it is a mean to build hypothesis, it is important to constantly search

new ways to improve such techniques.

In this context, this dissertation presents an interdisciplinary nature, having as a
starting point the Behavioral Economics learnings that could be applied in the Marketing
Research field, given that Behavioral Economics studies the decision making process, assuming
that human beings are not perfectly rational (RUBINSON, 2010).

Fieldwork was based on 12 in-depth interviews: 9 with executives from companies
that are used to purchase Marketing Researches (clients) and 3 with executives from Marketing
Research institutes (suppliers), aiming to identify if there were awareness of existence and
influence of behavioral biases on researches results and (if yes) what are their recommendations

to reduce such effects.

Results showed that, although there is awareness of behavioral biases (even though
biases are not called by their “technical names” used on literature), we can see also a general
tendency to pacifically accept them. That is because, in most cases, those biases could be
overcome with techniques and appropriate analysis — and they could even be a source of insights.
Besides that, only one interviewee spontaneously mentioned Behavioral Economics as an

inspiration for new developments in Marketing Research.

From suppliers side (Marketing Research institutes), one of them used Behavioral
Economics as a frame to design research methods. The other two institutes were used to offer
more innovations based on technologies (such as internet and mobile), driven by cost and time

reduction.

Therefore, despite the fact that theory shows great potential for this integration,

actually there is no perception that studying and applying behavioral principles is an urgent



matter to Marketing Research improvement. Also, there is low awareness about Behavioral
Economics (among the interviewees in the sample). It is an opportunity, particularly for institutes
(suppliers), to better use learnings from other sciences in developing new ways to know the

consumer.
The purpose of this dissertation is to bring contributions for two knowledge fields:

1- For Marketing Research in general — practitioners, companies and institutes that

may benefit from learnings, analysis and thoughts proposed on this project; and

2- For academic studies in Marketing Research, reinforcing interdisciplinary

knowledge.

Keywords: Marketing Research; Behavioral Economics; Qualitative Research; In-depth
interviews; behavioral biases.
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1 INTRODUCAO

Criada para identificar, compreender e gerar ideias para solucionar necessidades
especificas de negocio, a Pesquisa de Marketing é uma funcdo que atende aos processos de
Marketing nas empresas. Seus aprendizados sdo aplicados em inumeras atividades — da cria¢do
de conceitos de produtos aos roteiros de comunicacdo (para comerciais de televisdo, por

exemplo).

J4

Tradicionalmente, Pesquisa de Marketing® ¢ um processo definido como “o
planejamento, coleta e analise de dados relevantes para a tomada de decisdo em marketing e a
comunicacdo dos resultados dessas analises a liderang¢a.” (MCDANIEL; GATES, 2010, p.7). Os
mesmos autores citam também a definicdo da American Marketing Association sobre o processo
de pesquisa, explicitando que a fungdo “especifica as informacgdes necessarias para se tratar
dessas questdes; concebe o método para a coleta das informagdes; gerencia e implementa o
processo de coleta de dados; analisa os resultados; comunica as constatacfes e suas implicacdes.”
(MCDANIEL; GATES, 2010).

A Pesquisa de Marketing transforma dados em informagdes Uteis para uma tomada de
decisdo mais efetiva. O processo se liga a funcdo de Marketing na medida em que, se existe um
entendimento de seus consumidores, este Gltimo pode criar estratégias para aumentar a atragdo e
retencdo dos mesmos. E a Pesquisa de Marketing é justamente um caminho para este
entendimento (IACOBUCCI; CHURCHILL, 2010).

Sendo, portanto, uma etapa critica em diversos processos, a Pesquisa de Marketing
busca chegar a respostas genuinas e que reflitam a realidade da amostra escolhida (ou “sujeitos”
da pesquisa). As principais dificuldades estdo relacionadas a subjetividades, normas sociais,
inibigOes dos entrevistados e quaisquer outros sentimentos, conscientes ou nédo, de que deveriam
responder de uma determinada forma — que ndo necessariamente € a mesma reagdo que teriam
caso nao estivessem sujeitos a essas influéncias. Outro ponto que pode afastar os resultados

obtidos da verdade é a auséncia do contexto real na ocasido da pesquisa — responder como se

! Também tratada entre os praticantes como “Pesquisa de Mercado”. Nesta dissertagio, consideraremos ambas as
expressdes (Pesquisa de Marketing e Pesquisa de Mercado) como sindnimas.
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comportaria em determinada situacdo hipotética é diferente de realmente estar vivendo aquela
situacdo no momento da captacao da resposta (WOOD, 2012; GORDON, 2011).

As evolugbes nas técnicas em Pesquisa de Marketing sdo motivadas pela exigéncia
crescente de acuracidade? e também por refletir as mudancas no contexto social, econémico e
tecnoldgico — como, por exemplo, o crescente uso de telefones celulares com acesso a internet e,
especificamente no Brasil, 0 aumento do poder de consumo da classe C (o que demanda novas
formas de estudar este publico). Devido ao seu impacto na tomada de decisdes, € de suma
importancia que a Pesquisa de Marketing seja aperfeicoada de forma a fornecer respostas cada

vez mais acuradas a um custo e um prazo aceitaveis.

Neste sentido, a Economia Comportamental surge como lente alternativa para esse
aperfeicoamento, ao trazer contribuicdes a partir de sua origem multidisciplinar (com influéncias
da Psicologia, Antropologia, Sociologia e Economia, entre outras ciéncias). Os estudos da
Economia Comportamental podem contribuir para o desenvolvimento e/ou aprimoramento das
técnicas de Pesquisa de Marketing, inserindo uma compreensdao mais ampla sobre como é
estruturado o pensamento e sistema de tomada de decisdo do consumidor. Um dos autores mais
importantes neste campo do conhecimento é o norte-americano Herbert Simon (1916-2001),
cujas experiéncias formaram a base para questionar os principios neoclassicos de racionalidade
dos agentes, que buscariam sempre a maximizacdo da utilidade (Teoria da Utilidade Esperada).
Ou seja, em uma situacdo de risco (possibilidade de obter diferentes resultados), a alternativa de
melhor valor esperado seria sempre a escolhida, segundo a visdo neoclassica. Ao longo de anos
de estudos, Simon investigou a validade das premissas vigentes até entdo, propondo que, na
tomada de decisao real, o0 comportamento racional e previsivel nem sempre se concretizava, dada
a limitacdo de informagdes e também as limitacBes cognitivas. Além disso, as escolhas
dependeriam também de como as alternativas sdo apresentadas (KAHNEMAN; TVERSKY,
1979). Segundo Southgate (2011), o comportamento dos consumidores é guiado por fatores que

independem de suas preferéncias pessoais racionais, fazendo com que tenham propenséo a:

a-) Comportar-se como os outros — ou fazer o que eles pensam que outras pessoas

fariam;

2 Acuracidade: Critério usado para avaliar se um relatdrio de pesquisa contém um racional ldgico e se a informagéo
esta correta. (IACOBUCCI; CHURCHILL, 2010)
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b-) Permanecer em territorio conhecido — fazer o que fizeram da Ultima vez;
c-) Fazer a escolha mais facil;

d-) Seguir o exemplo de um lider ou formador de opinido, para correr menor risco de

equivocar-se na escolha.

Além disso, a pressdo de tempo e/ou de emogBes no momento da decisdo sdo fortes
influenciadores. Devido a isso, se o individuo estiver sob a influéncia dos chamados hot states
(WOOD, 2011), ou seja, sentimentos e sensa¢des como fome, medo ou excitacdo sexual, 0 seu
comportamento real pode ser diferente de uma resposta dada em entrevista. Por exemplo, o
entrevistado pode realmente acreditar que sempre praticara sexo seguro, subestimando o efeito
das emocdes no momento da decisdo de fato. Por outro lado, a maior parte das pesquisas é feita
em isolamento, em um meio diferente da realidade do consumidor e sem as influéncias que ele
normalmente recebe (RUBINSON, 2010). Por isso, uma das recomendacdes para a solucdo de
desvios entre a resposta e a realidade € a utilizagdo de métodos observacionais — no contexto
“real” de decisdo, sempre que possivel. A sugestdo decorrente é que a pesquisa deveria adotar
uma postura, de certa forma, mais “passiva” € menos intrusiva — 0 que representa uma mudanca

na forma tradicional de obter conhecimento sobre o consumidor.

A interdisciplinaridade pode ser verificada em alguns artigos cientificos, que abordam
a integracdo da Pesquisa de Marketing com os aprendizados da Economia Comportamental.
Através do aproveitamento de novas tecnologias, tais artigos recomendam meios alternativos de
coleta de informacGes, tais como o uso dos diversos pontos de conexdo entre 0s consumidores
(redes sociais/celular/painéis online) ou a analise das reacdes fisicas/fisiologicas aos estimulos
(Neuromarketing, eye tracking, facial coding, etc.). Entretanto, nem sempre as conclusdes séo
convergentes: enquanto alguns autores propdem uma revisdo radical das técnicas de pesquisa,
prevendo o fim dos questionarios tradicionais que envolvem perguntas (e recomendando o foco
exclusivo na pesquisa online ou na observacdao) (GORDON, 2011; RUBINSON, 2010), uma
linha mais conservadora argumenta que sempre havera a necessidade de perguntar — o que pode
ser aprimorado é 0 modo “como” as perguntas sao feitas (SOUTHGATE, 2011). Outros, ainda,
recomendam a mescla de técnicas de medicdo de reagdes com as técnicas face-a-face tradicionais
(PRIOR; MILLER, 2012; PAGE, 2012).
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O objetivo desta dissertagdo foi verificar, de forma exploratdria, se ha conhecimento
e preocupacao com os efeitos de alguns dos vieses identificados pela Economia Comportamental
sobre os resultados das pesquisas de marketing qualitativas sob o ponto de vista das empresas que

utilizam pesquisas para a tomada de decisdo. Como objetivos especificos, procurou-se:

a-) identificar se h& preocupacdo com 3 dos principais vieses comportamentais que
podem impactar nos resultados das pesquisas (heuristica, impacto das emogdes e influéncia

social);

b-) se ha a preocupacdo, entender em quais situacfes os efeitos dos vieses estariam

mais presentes e quais seriam as precaucdes e/ou medidas a se adotar;

C-) se ndo existe essa preocupacdo, explorar por qual motivo os vieses mencionados

nao seriam relevantes.

Como objetivo secundario, buscou-se tracar um paralelo com a situacdo da oferta e
direcionadores da inovacdo em Pesquisa de Marketing (perspectiva dos institutos fornecedores de
pesquisas).

A técnica adotada foi a de entrevista em profundidade, pessoalmente ou por telefone.
Os sujeitos do estudo foram 9 executivos da area de Pesquisa de Marketing que atuam em
empresas privadas de grande porte (clientes das pesquisas). Adicionalmente, realizaram-se
entrevistas com executivos de 3 institutos de pesquisa com atuacdo no Brasil (fornecedores das
pesquisas), num total de 12 entrevistas.

1.1 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

No préximo capitulo, de nimero 2, apresenta-se uma revisdo dos conceitos como o de
Pesquisa de Marketing e seus diversos tipos e técnicas; da Economia Comportamental e vieses
identificados; e, por fim, estudos académicos recentes sobre uma possivel integracdo das duas

areas.
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O método empirico € exposto no capitulo 3. Sdo explicitados o planejamento das
entrevistas, selecdo da amostra e o procedimento de coleta de informagdes. Também estdo
descritos 0s passos que se seguiram para chegar as conclusdes sobre o material coletado: A
analise dos dados contou com o apoio de software para codificacdo das entrevistas transcritas e
que posteriormente estdo analisadas com a ajuda da técnica da Andlise de Discurso (FLICK,
2009).

O capitulo 4 traz o resultado das entrevistas com lideres da area de Pesquisa: detalha-
se a opinido dos entrevistados quanto a existéncia dos vieses e gravidade dos seus efeitos sobre 0s
resultados das pesquisas, suas experiéncias sobre técnicas qualitativas atualmente adotadas e se
ha uso de técnicas especificas para reduzir os efeitos dos vieses. Com isso, esperou-se avaliar se
existe ciéncia sobre influéncia dos vieses e se a busca por melhoria na qualidade das informacdes
seria um direcionador das inovacbes na area. Depois, aborda-se também a percepcdo de
executivos de institutos de pesquisa, com o objetivo de compreender o lado da oferta: quais sdo
as técnicas de pesquisa qualitativa atualmente oferecidas aos clientes, quais sdo as técnicas
“novas”, quais foram os direcionadores de seu desenvolvimento e como tem sido a receptividade

dos clientes em relacéo a elas.

O ultimo capitulo traz as concluses de acordo com os objetivos desta dissertacéo,
procurando responder as perguntas de pesquisa estabelecidas. Adicionalmente, serdo expostas as
limitacOes do estudo e sugestbes para continuagao da pesquisa.
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Figura 1: Representacdo esquematica da estrutura da dissertacéo

Introducéo

]
B S AR ST
[ e de ey (i) |
i
—
—
____ Conclusdesee limitages

ConclusGes e limitacdes

Economia Comportamental (EC)

Pesquisa de Marketing (PM) — Conceitos

Contribuictes da EC paraa PM

Método empirico: procedimentos

Resultados da pesquisa de campo

Fonte: Elaboracédo da autora

1.2 MOTIVACAO DO ESTUDO

A autora desta dissertacdo atua na area de Pesquisa de Marketing em uma empresa de
bens de consumo de grande porte, a Johnson & Johnson. As primeiras ideias para o estudo
ocorreram anos antes, quando ainda trabalhava em outra empresa, ao notar os desafios em
compreender as diferencas entre respostas obtidas através de declaracdo (através, por exemplo, de
entrevistas face-a-face) e da observacdo (por exemplo, em técnicas como a etnografia ou dados

de painel domiciliar).

Normalmente, os profissionais que utilizam informacdes coletadas através das
diversas técnicas de Pesquisa de Marketing ja levam em consideracdo, em suas analises e
decisdes, esses possiveis vieses e procuram tomar providéncias para reduzi-los — por exemplo,
tendo o cuidado de formar grupos de discussdo com individuos de perfil homogéneo para gerar

maior descontracdo. No entanto, mesmo os melhores analistas podem falhar na detec¢éo de todos
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0S pontos que, consciente ou inconscientemente, ndo sejam totalmente fiéis ao comportamento

real.

Aproveitar as contribui¢cdes da Economia Comportamental apresenta-se, neste cenario,
como uma ideia interessante a ser avaliada. Alguns artigos académicos estrangeiros ja propdem
essa uniao, tais como Gordon (2011), Southgate (2011) e Wood (2011). Com a afinidade entre as
duas disciplinas (ambas procuram entender 0os comportamentos humanos e suas motivacoes), a
Pesquisa Qualitativa e a Economia Comportamental mostram, a primeira vista, um grande
potencial de interacdo e beneficios mutuos. Tais aprendizados poderdo ser de utilidade para a

indUstria da Pesquisa de Marketing e também para os estudos académicos nessa disciplina.

Paralelamente, experiéncias cientificas na &rea da Economia Comportamental
frequentemente trazem aspectos quantitativos, devido a necessidade de validar os aprendizados.
Dessa forma, a adaptacdo dos principios comportamentais a Pesquisa de Marketing quantitativa
seria um caminho mais natural. Esta dissertacdo enfocara, por outro lado, a aplicacdo dos
conceitos da Economia Comportamental as técnicas qualitativas de pesquisa, a fim de estudar um
aspecto menos explorado e com grande potencial, j& que a pesquisa qualitativa trata as
“motivagdes, valores e emogdes que escapariam a um questiondrio estruturado” (MALHOTRA,
2001) e, por isso, estd diretamente relacionada & compreensdo das razGes por tras de
comportamentos. Entretanto, como primeiro passo, é necessario um diagndstico da relevancia e
receptividade a essa proposta, sob a perspectiva das empresas que praticam Pesquisa de
Marketing, dada a caréncia de estudos que tenham procurado entender esses pontos sob o ponto

de vista dos practitioners.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo percorre a literatura sobre os principais temas desta dissertacéo.
Primeiramente, apresenta-se a Economia Comportamental, suas origens e proposicOes. Na
sequéncia, conceituam-se a Pesquisa de Marketing, suas aplicagdes, tipos e desafios. Aprofunda-
se na pesquisa qualitativa, inclusive abordando técnicas emergentes e/ou diferentes dos
tradicionais face-a-face. Incluiu-se uma revisao sobre os pontos de atencdo sobre essas técnicas
mencionados na literatura. Por fim, o tema da interdisciplinaridade, com as possibilidades de
contribuicdes da Economia Comportamental para a Pesquisa de Marketing segundo a literatura

levantada, € abordado na secéo seguinte.

2.1 ECONOMIA COMPORTAMENTAL

A Economia Comportamental estuda o modo como as pessoas tomam decisfes, com
base em conhecimentos da economia, antropologia e psicologia cognitiva (RUBINSON, 2010).
Existem premissas basicas em que diferem a economia tradicional e a Economia
Comportamental. Enquanto a primeira pressupde que o ser humano é completamente racional e,
portanto, suas decisdes também sdo tomadas com base em um conceito preciso de valor dos bens
e servicos, bem como a “utilidade” (felicidade) produzida por cada decisdo, a economia
comportamental, ao contrario, assume que 0s agentes estdo suscetiveis aos efeitos do ambiente
externo/contexto, as emocdes sentidas no momento da decisdo e outras influéncias que levam a
irracionalidade (ARIELY, 2008). O mesmo autor argumenta que acreditamos ter controle
absoluto sobre nossas decisfes, como que sentados no banco do motorista de um carro. No
entanto, essa metafora representa apenas nossa percepgdo de como queremos nos ver, ndo sendo

compativel com a realidade.

Sob outra perspectiva, a Economia Comportamental assume que a maior parte das
decisdes humanas sdao tomadas de forma comparativa (“o que posso fazer de melhor” ou “o que
me faria sentir melhor”), ao invés de absoluta (maximizagdo) — esta ultima sendo a premissa da

economia tradicional. Assim, estamos sujeitos aos vieses inerentes aos atalhos que nossos
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cérebros tomam para economizar tempo e energia, bem como aqueles provocados pelas emocdes
(GORDON, 2011). As principais fontes de vieses, segundo a Economia Comportamental, séo

detalhadas a seguir.

2.1.1 Heuristica

Herbert Simon (1916-2001), vencedor do Prémio Nobel de Economia em 1978, foi
um dos pioneiros no estudo do processo de tomada de decisdo questionando 0s principios
neoclassicos tradicionais de racionalidade, e cunhando o termo “racionalidade limitada”. E
importante ressaltar que racionalidade limitada ndo é sindnimo de irracionalidade. Trata-se de
principios que guiam comportamentos de pessoas reais, que ndo necessariamente buscam a
maximizacdo de utilidade a todo custo, mas sim uma otimizagéo “sob restricdes”. 1sso porque 0s
modelos da economia tradicional pressupdem que toda informacao relevante esta disponivel ao
tomador de decisdo, mas, na vida real, é preciso buscar essas informacdes — tanto para conhecer
as opcOes que podem ser escolhidas quanto os elementos para decidir entre essas opcoes. Todo
esse processo traz um custo referente ao tempo, atencdo, energia gasta e dinheiro (SELTEN,
2001). Na vida diaria, quando temos de fazer julgamentos, costumamos adotar regras préaticas e

simples para nos ajudar, conforme veremos a seguir.

Simon aborda, portanto, a decisdo em um contexto de incerteza, evidenciando o
principio de que é impossivel ter informacdo perfeita e completa e é neste cenario que as decisbes
precisam ser tomadas (POGACEAN, 2012). Kahneman (2012) explica que, em resposta as
influéncias que podem transformar a suposta racionalidade, a mente humana possui duas formas
de reagir: a primeira é chamada de “Sistema 1” ¢ ¢é rdpida, intuitiva e funciona automaticamente.
O “Sistema 2”, em contrapartida, ¢ mais lento, exige aten¢do e ¢ ativado quando ocorre algum
evento que nao é possivel de ser solucionado pelo Sistema 1. Por exemplo, o Sistema 1 atende a
funcbes de orientacdo e percep¢do de riscos como dirigir um carro em uma rua conhecida e
tranquila ou detectar sinais de raiva em outra pessoa. JA& o Sistema 2 € acionado quando
precisamos fazer calculos complexos, concentrar-nos em alguma coisa em meio a distracdes ou

controlar nosso comportamento em interagGes sociais. As pessoas falam suas linguas nativas
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usando o Sistema 1 e tendem a lutar para falar outro idioma usando o Sistema 2. Ser realmente

bilingue significa que vocé fala dois idiomas usando o Sistema 1.

Figura 2: Sistema 1 e Sistema 2 de Kahneman (2012)

\ Sistema 1: rapido,
\ automatico, intuitivo

Sistema 2: mais lento,
calculos complexos,
racional

Fonte: Elaboragdo da autora

Thaler e Sunstein (2009) os chamam, respectivamente, de Sistema Automatico e

Sistema Reflexivo e complementam a defini¢do no Quadro 1:

Quadro 1: Sistema 1 e Sistema 2.

Sistema Automatico = Sistema 1

Sistema Reflexivo = Sistema 2

Nao-controlado Controlado
Sem esforgo Com esforgo
Associativo Dedutivo
Rapido Lento
Inconsciente Consciente
Habilidoso Segue regras

Fonte: Adaptado de Thaler e Sunstein (2009).

A forma de operacéo do Sistema 1 conduz aos chamados principios de heuristica, que

sdo como atalhos que contribuem para reduzir o esforco mental para realizar tarefas cotidianas e

tomar decisdes rapidas em caso de perigo. Ou seja, a heuristica € bastante util, muito embora
possa levar a erros sisteméaticos (TVERSKY; KAHNEMAN, 1982). Mais recentemente,
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pesquisas mostraram que essas heuristicas e os vieses decorrentes nascem da interacdo entre o
Sistema Automaético e o Sistema Reflexivo (THALER; SUNSTEIN, 2009).

Tais erros sistematicos (também chamados “vieses”) sdo, portanto, resultado da
confianca em indicadores inadequados provenientes do julgamento intuitivo. Dois psicélogos
israelenses, Amos Tversky (ja falecido) e Daniel Kahneman (ganhador do Prémio Nobel de
Economia em 2002) identificaram trés heuristicas, ou regras praticas — representatividade,
disponibilidade e ancora-ajuste — e 0s vieses associados a cada uma delas. As trés heuristicas séo

detalhadas a seguir.

2.1.1.1 Representatividade

A representatividade € uma influéncia que leva a erros de julgamento de
probabilidade (de que um evento ocorra), devido a existéncia (e consideracao) de estereotipos.
Uma das experiéncias de Kahneman e Tversky (1982) pedia que os sujeitos do estudo
estimassem a probabilidade de que um perfil pertencesse a um “engenheiro”, sabendo que esse
perfil havia sido selecionado aleatoriamente em uma amostra de 70 engenheiros e 30 advogados.
Sem informacéo adicional, a probabilidade estimada de que esse individuo desconhecido seja um
engenheiro foi estimada em 70% - a proporcdo de engenheiros na amostra. Quando mencionado
que esse perfil pertencia a um “homem de 30 anos, casado, sem filhos, com alta motivacao e que
promete ser bem-sucedido em sua area, além de ser apreciado por seus colegas”, a probabilidade
de que seja um engenheiro mudou para 50%, apesar de a descri¢cdo ndo trazer indica¢do alguma
sobre a profissdo. Concluiu-se que as pessoas tendem a fazer estimativas diferentes quando néo
hd nenhuma evidéncia especifica (baseiam-se exclusivamente nas probabilidades iniciais) e
guando ha evidéncias, ainda que nem um pouco relacionadas ao problema (quando,

racionalmente, deveriam manter as probabilidades iniciais como referéncia).

Achamos que um homem afro-americano de 2m de altura tem maior probabilidade de
ser um jogador profissional de basquete do que um judeu de 1,67m porque, entre 0s jogadores de
basquete, hd muitos negros altos e poucos judeus baixos. Os estere6tipos estdo corretos em
algumas vezes, mas vieses podem surgir quando semelhanca e frequéncia divergem. Ao verem 0s

resultados de processos aleatdrios, as pessoas muitas vezes detectam padrdes que, em sua opiniao,
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tém grande significado, mas que, na verdade, s&o apenas resultados do acaso (THALER,;
SUNSTEIN, 2009). Ao langar uma moeda muitas vezes, a chance de tirarmos coroa trés vezes
consecutivas é a mesma probabilidade de obtermos cara-coroa-cara, muito embora, a primeira

vista, seja mais facil acreditar no segundo padréo.

2.1.1.2 Disponibilidade

Quando expostas a perguntas sobre situagdes de risco (como, por exemplo, o quanto
vocé deve se preocupar com furacdes ou doencas contagiosas), a maioria das pessoas usa 0 que €
chamado de heuristica da disponibilidade. A probabilidade dos riscos estd diretamente
relacionada com a rapidez com que os exemplos vém a mente. Se as pessoas conseguem pensar
facilmente em exemplos relevantes, ha muito mais probabilidade de elas se sentirem
atemorizadas ou preocupadas. Quem vivenciou pessoalmente um terremoto grave terd maior
propensdo a acreditar na probabilidade de um novo terremoto do que se tivesse apenas lido a
respeito em uma revista. Avaliam a probabilidade de que uma pessoa de meia-idade sofra de um
ataque do coracdo tentando lembrar-se de quantos familiares e conhecidos na mesma faixa etaria

apresentaram o episadio.

No entanto, vieses podem ocorrer devido ao fato de que fatos mais memoraveis sao
acessados mais facilmente. Fatos recentes sdo mais lembrados do que acontecimentos mais
antigos; ocorréncias com pessoas conhecidas ou celebridades geralmente ficam mais “disponiveis”
em nossa memdria; acontecimentos de grande impacto (embora baixa probabilidade) também
afetam as percepcdes, como explicaram Kahneman e Tversky (1982). Por isso, mais pessoas
podem ter mais medo de sofrer um acidente de avido, cujos eventos sdo mais intensamente

noticiados e impactantes, do que de sofrer um acidente de carro.

Os “atalhos” seguidos pelo cérebro manifestam-se de outras formas. Por exemplo, a
facilidade de seguir um determinado raciocinio também influencia nas decisdes: quando
perguntadas se haveria mais palavras que comegam com a letra r ou palavras que tenham a letra r

na terceira posicdo (por exemplo, “mar”), a maioria das pessoas diria que a primeira
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probabilidade é maior — simplesmente porque é mais facil lembrar-se de palavras que comecam

comtr.

A heuristica da disponibilidade ajuda a explicar boa parte do comportamento humano
relacionado a riscos, inclusive decisfes relativas a tomada de precauctes. Avaliagdes de risco
distorcidas podem influenciar perversamente 0 modo como nos preparamos e reagimos a Crises e
escolhas negociais, bem como as demais decisGes que tomamos em nossas vidas (THALER,;
SUNSTEIN, 2009).

2.1.1.3 Ancora e ajuste

Diferentes pontos de partida podem levar a diferentes resultados, pois frequentemente
as pessoas constroem suas estimativas (de probabilidades, de precos, etc.) com base no valor
inicialmente fornecido. O viés surge porque os ajustes em geral sdo insuficientes. Isso acontece
porque, para ajustar adequadamente o valor, sdo necessarios recursos cognitivos significativos e
assim, quando os recursos sdo escassos (quando a pessoa estd cansada, com fome ou quando
simplesmente ndo possui a informagdo necessaria), o Sistema 2 ndo consegue ajustar a ancora.
Thaler e Sunstein (2009) afirmam que é possivel influenciar o nimero que sera escolhido em uma
situacdo especifica sugerindo sutilmente um ponto de partida para o processo de raciocinio. Por
exemplo: “Quantos anos vocé tinha quando entrou para 0 jardim de infancia? Qual o numero de
quartos que existem em sua casa? Agora, qual destas caixas com prémios numeradas de 1 a 10
vocé escolhe?” Nesse caso, provavelmente sua op¢do por uma das caixas terd sido influenciada
pelas perguntas anteriores — como a idade de entrada para o jardim de infancia e a quantidade de
guartos em uma casa geralmente sdo numeros menores do que 5, haveria uma maior
probabilidade de que o numero da caixa escolhida também fosse. Um exemplo mais corriqueiro
ocorre quando um vendedor (de carro usado ou de qualquer outro objeto cuja transagdo envolva
negociacdo de precos) ja faz seu lance inicial para que o comprador interessado tenha uma

referéncia do que poderia ser uma contraproposta razoavel.
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2.1.2 Otimismo irreal e excesso de confianca

Oskamp (1982) explica que, apds acumular uma quantidade relevante de materiais
sobre uma pessoa, um psicélogo julgue que a conhece razoavelmente bem a ponto de descrever a
dindmica de suas acOes e até mesmo prever seu comportamento futuro. Pode-se dizer que sua
confianca aumenta significativamente do primeiro contato até 0 momento do diagndéstico. O autor
estudou a relacdo entre o nivel de confianca de psicologos e o nivel de acuracidade de seus
julgamentos. Através da apresentacdo de um estudo de caso com patamares gradualmente
crescentes de detalhes sobre um paciente®, foram propostas 25 questes sobre a personalidade do
individuo em questdo a grupos de psicologos, estudantes de Psicologia e estudantes universitarios
de outros cursos. Cada respondente deveria assinalar uma das 5 alternativas as 25 questdes apos
ler as informac@es de cada estagio do estudo e, a0 mesmo tempo, reportar seu indice de confianca
na correcdo de suas respostas. Os resultados mostraram que ninguém ultrapassou os 50% de
acerto nas questdes e, com o avango dos estagios (com mais informaces), o indice permaneceu
estavel — em uma média de menos de 28%. Por outro lado, os niveis de confianga aumentavam
sucessivamente a medida que os respondentes recebiam mais informacgdo, sem diferencas

significativas entre 0s 3 grupos.

Experimentos de Thaler e Sunstein (2009) também comprovaram que as pessoas em
geral tendem a confiar excessivamente em sua capacidade ou em sua sorte. O otimismo irrealista
pode explicar uma boa parte dos riscos assumidos individualmente, em especial nos setores de
riscos a vida e a salude. Em geral, quando solicitados que prevejam seu futuro, os estudantes
costumam declarar que tém muito menos probabilidade do que seus colegas de classe de serem
demitidos de um emprego, de sofrerem um ataque cardiaco ou de terem cancer, de se divorciarem
apos alguns anos de casamento ou de enfrentarem problemas de alcoolismo. As pessoas mais
velhas subestimam a probabilidade de se envolver em um acidente de carro ou de sofrer de
doengas graves. Os fumantes tém consciéncia dos riscos estatisticos e, muitas vezes, até 0s

exageram, mas a maioria acha que apresenta menor probabilidade do que a maioria dos né&o-

* No primeiro estagio, apenas foram fornecidas informagdes demograficas. No estagio 2, foi acrescentada uma
pagina e meia sobre a vida do paciente até os 12 anos de idade. No estagio 3, mais duas paginas com a vida do
paciente durante o ensino médio e a faculdade. Finalmente, no estagio 4, mais 1 ;3 paginas sobre seu periodo no
servico militar e atividades até os 29 anos.
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fumantes de ter uma doenga do cora¢do ou um cancer de pulmé&o. As loterias, por exemplo,

devem seu sucesso em parte ao otimismo excessivo.

2.1.3 Aversdo a perda

Kahneman e Tversky (1979) demonstraram, em seu estudo sobre a Teoria do
Prospecto, que as pessoas subestimam resultados que s@o meramente provaveis em comparagdo
com resultados que sdo tidos como certos. Dessa forma, essa tendéncia contribui para o
comportamento de averséao ao risco, fazendo com que optem por alternativas menos arriscadas no
caso de ganhos certos e, ao contrario, para um comportamento de busca pelo risco em caso de

perdas certas.

De maneira geral, a tristeza pela perda de algo é duas vezes maior do que a alegria
proporcionada pelo ganho dessa mesma coisa. Ou seja, as pessoas tem “aversdo a perda”. 1SSo
acontece porque as perdas sdo dolorosas sob o0 aspecto psicolégico — apegamo-nos as coisas que
possuimos — e, devido a isso, precisamos de uma motivacdo proporcionalmente mais forte para
desistir de algo (ARIELY, 2010). Suponha uma aposta, em que, se der coroa, vocé ganha US$ X,
se der cara, vocé perde US$ 100. Qual tem de ser o valor de X para que vocé aceite a aposta?
Para a maioria das pessoas, a resposta fica em torno de US$ 200. Isso sugere que a perspectiva de
ganhar US$ 200 apenas compensa a perspectiva de perder US$ 100 (THALER; SUNSTEIN,
2009).

A existéncia de aversdo a perda pode trazer alguns efeitos as tomadas de decisdes
(irracionais do ponto de vista da Economia Cléassica), tais como: o efeito dotacdo, o viés de

confirmacéo, o viés do status quo e o enquadramento.
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2.1.3.1 Efeito dotagdo (Endowment)

A aversdo a perda tem reflexo direto nas diferengas percebidas entre o valor maximo
que as pessoas estdo dispostas a pagar por um produto e o valor minimo pelo qual venderiam o
mesmo produto, caso 0s possuissem. Isso porque quando um individuo estabelece seu valor
minimo de venda, esta considerando abrir mdo do produto; ao estabelecer seu valor maximo de
compra, considera adquiri-lo. Os resultados das experiéncias de Thaler e Sunstein (2009) - que,
para o exercicio, deram uma caneca a metade dos participantes - mostrou que a relutancia em
vender € muito maior do que a relutdncia em comprar, pois 0s compradores avaliam o item em
compara¢do com outros produtos que poderiam adquirir, ndo considerando o dinheiro a ser
investido como uma perda. Entretanto, o efeito de j& possuir aquele item — e pensar na
possibilidade de perdé-lo - faz com que os potenciais vendedores valorizassem mais a caneca
ganha. Tal efeito é chamado endowment (ou “efeito dotacdo”), no qual a dor da perda é maior do

que o real apelo do objeto.

O endowment effect também se faz presente no senso de justica das pessoas. Uma
empresa estabelecer que ird cobrar uma sobretaxa em um produto escassez de oferta € uma acao
condenada por boa parte dos entrevistados em uma pesquisa. Entretanto, se a mesma empresa
colocar que o produto sera vendido sem o desconto atual, a proposta torna-se mais justa aos olhos
dos pesquisados. De forma semelhante, as percepcdes sdo diferentes entre uma declaracdo de que
salarios terdo seu valor real reduzido em 7% e outra declaragdo (equivalente) de que os salarios
serdo reajustados em 5% a despeito de uma inflagdo de 12%. A segunda opgédo parece melhor.
(KAHNEMAN; KNETCH; THALER, 2000)

2.1.3.2 Viés de confirmacéo

Existe apego ndo somente a objetos e valores, mas também aquilo em que
acreditamos. As crencas, desde as mais especificas impressdes pessoais até as teorias sociais mais
amplas, mostraram-se particularmente resistentes as evidéncias mais ldgicas que as desafiam e

até mesmo podem fortalecer-se com as novas informagdes. E tdo dificil desistir de ideias quanto
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de coisas materiais. O viés de confirmacdo se fara presente, portanto, quando as pessoas tentarem
(a) estabelecer relagdes causais entre eventos que ndo possuem correlacédo entre si, mas que estéo
de acordo com os principios em que acreditam ou (b) criarem hipdteses auto-realizaveis, apenas
por agirem de forma ndo neutra (ROSS; ANDERSON, 1982). Um exemplo disso é o
desempenho de alunos que foram apontados como “acima da média” antes do inicio do periodo
letivo: ao serem avisados de que estavam diante de uma classe especial, os professores
dispensavam-lhe mais atencdo e, por fim, esses alunos (que nada mais eram do que criangas

normais) acabaram por realmente ter uma performance melhor.

2.1.3.3 Viés do status quo

Um outro viés derivado da aversdo a perda é a tendéncia a manter o status quo, ou
seja, a situacdo atual. Isso ocorre quando as desvantagens (e riscos) de mudar aparentam serem
maiores do que as vantagens. Além do mais, mudar € dificil e custoso, motivo pelo qual, se
puderem evitar, na maioria dos casos as pessoas preferirdo continuar como sempre foram, de

acordo com Ariely (2010).

Kahneman, Knetsch e Thaler (2000) mencionam diversos experimentos nos quais,
apresentado um mesmo problema a dois grupos de participantes, as decisdes foram diferentes,
dependendo do ponto de partida. Assim, aos participantes que foi apresentado o problema da
forma “se vocé hoje possui a op¢ao A e agora pode escolher entre manter A ou mudar para B”, a
maioria dos participantes optou por permanecer com A. Analogamente, 0s participantes que
foram colocados na situagdo “se vocé hoje possui a opcdo B” preferiram permanecer com B. As
preferéncias, portanto, ndo tiveram relacdo direta com a ponderacdo das vantagens e
desvantagens de cada alternativa, mas sim com os riscos de mudar uma situagdo atual. Assim,
uma escolha torna-se mais popular quando € apresentada como status quo e essa popularidade
aumentaria de acordo com o ndmero de alternativas apresentadas. Infere-se, a partir das
experiéncias analisadas por Kahneman, Knetsch e Thaler (2000), que, quanto maior a gama de
opcodes a serem avaliadas, mais confusas as pessoas ficam e maior o temor de tomar uma decisdo

que gere perdas.
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Thaler e Sunstein (2009) argumentam que, em muitos contextos (como em planos de
previdéncia privada), as opgOes predefinidas tem um poder de orientagdo extra porque 0s
consumidores talvez sintam, com razdo ou ndo, que elas tém o apoio implicito de quem as

configura, seja essa entidade seu empregador, o governo ou qualguer outro.

A aversdo a perda ndo € a Unica razdo para a inércia. As pessoas tem, por muitos
motivos, uma tendéncia mais geral a manter sua situacdo atual, como a simples falta de atengéo.
Um exemplo citado por Thaler e Sunstein (2009) é o de empresas que enviam revistas gratis a
potenciais leitores. Se, ap6s um prazo determinado, eles ndo telefonarem para cancelar o
recebimento, a tarifa de assinatura passard a ser automaticamente debitada de seu cartdo de
crédito. E, de fato, o que acontece é que muitos ndo se lembram de fazer o cancelamento.

O problema do status quo é justamente o fato de que o ser humano €é altamente
adaptavel. Ao mesmo tempo em que isso pode ser uma vantagem do ponto de vista da
sobrevivéncia, também implica que tendemos a ndo considerar seriamente alternativas que
podem ser mais eficientes, simplesmente porque ja nos adaptamos ao que temos — e, com 0
passar do tempo, prestamos menos atencdo aos pontos que podem ter nos incomodado no inicio
(ARIELY, 2010;THALER; SUNSTEIN, 2009).

2.1.3.4 Enquadramento (Framing)

A forma como as opg¢des ou questdes sao apresentadas também pode influenciar as
respostas recebidas. Por exemplo, para uma campanha publica que visa a preservacao de energia,
podemos ter duas alternativas: (a) Se vocé utilizar métodos de conservagdo de energia ird poupar
US$ 350 por ano; (b) se vocé ndo adotar métodos de conservagdo de energia, ird perder US$ 350
por ano. No final, a campanha informativa (b), enquadrada em termos de perdas, € muito mais
eficaz do que a campanha informativa (a). Se o governo quer incentivar a conservagao de energia,
a opcao (b) é uma orientagcdo mais forte.

O enquadramento funciona porque as pessoas tendem a tomar decisdes de forma

distraida, passiva. O Sistema 2 ndo realiza o trabalho necessario para verificar e ver se 0
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reenquadramento das perguntas produziria uma resposta diferente. O Sistema 1, por sua vez, nos
leva a escolhermos alternativas que apresentam fatos relacionados a nossa aversao a perdas.
Haveria problemas mesmo se os dois sistemas conseguissem trabalhar em conjunto, pois as
pessoas ndo saberiam o que fazer com a contradicdo resultante, conforme avaliaram Thaler e
Sunstein (2009).

2.1.4 Influéncia das emogdes na tomada de decisdo

Segundo Mellers et al. (2001) “emogdes sdo episodios de respostas sincronizadas, de
duracdo relativamente curta, que produzem mudancas perceptiveis no funcionamento de um
organismo” . A maioria dos pesquisadores aponta para a existéncia de 8 emocdes: raiva, tristeza,
alegria, medo, vergonha, orgulho, nojo e culpa. Alguns incluem a surpresa como outro tipo de

emocao.

As emocOes tém sido apontadas também como impedimentos a racionalidade.
Entretanto, nem sempre é assim. Por exemplo, quando pessoas surpreendem-se, abrem mais seus
olhos, a fim de captar o maximo de informacéao possivel. Desde cedo, o ser humano aprende que
chorando ird ganhar atencdo dos pais e que sorrisos reforcam lacos afetivos. As emocdes
facilitam acOes rapidas, automaticas e orientadas a sobrevivéncia. O medo faz com que seres
humanos e animais fujam a um sinal de perigo e 0 nojo faz com que evitem entrar em contato

com substancias e alimentos potencialmente nocivos a salde.

Também seriam um mecanismo para evitar problemas sociais. Mellers et al. (2001)
citam que os sentimentos de culpa e vergonha impedem muitas pessoas de agir desonestamente,
mesmo quando iSSo possa Servir a seus interesses no curto prazo. Além disso, existe o temor de
que outros percebam e lhes sejam negadas futuras oportunidades. O sentimento de justica
também nos faz recusar propostas que, racionalmente nos seriam benéficas, caso haja uma

percepcao de que a outra parte esta sendo injusta.

Emocdes podem influenciar o processo de escolha de diversas formas. Thaler e
Sunstein, 2009, trazem a analogia de o Sistema 1 é o Planejador (tentando promover o seu bem-

estar no longo prazo) e o Sistema 2 é 0 Executor (que esta exposto as tentagdes que acompanham
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a excitacdo e os sentimentos). A tomada de decisdo sofre restricdes devido a limitagbes em
percepcdo, atencdo, memoria e habilidade de processamento de informacBes. Ao invés de
otimizar, as pessoas utilizam regras de simplificacdo e heuristicas. Enquanto meio de reacao
rapida aos eventos, as emoc¢des nao levam em consideracdo todas as informacfes que seriam
necessarias para tomar uma decisao racionalmente perfeita. De acordo com Mellers et al. (2001),

existem 3 rotas através das quais a emocao influencia a escolha de um individuo:

a-) background emotions®: as emocdes ja sentidas em ocasides de tomada de decisdo
passadas sao levadas em consideracdo no momento de uma escolha, pois também influenciam em
percepcdes e memoria. As emocdes do passado também interferem na atengdo do individuo,
trazendo seu foco para estimulos especificos e impactando na busca por informagdes e
alternativas. Por exemplo, formas de ansiedade ou raiva levam uma pessoa a procurar mais
intensamente um novo caminho do que alguém que se sente feliz ou orgulhoso. Adicionalmente,
experiéncias passadas podem afetar as estratégias ou heuristicas que usamos para processar
informac0des, sendo que a tristeza ou outras emocdes negativas possivelmente levam a um tempo
de resposta mais longo, por conduzir a uma analise mais cuidadosa de alternativas. Analogamente,

emoc0es positivas levariam a maior criatividade e flexibilidade.

b-) task-related emotions: Refere-se a emocOes que impactam a decisdo em si.
Quando, por exemplo, ndo existe uma opcdo claramente dominante (todas oferecem pontos
positivos e negativos de valor igual), procura-se justificar sua escolha — ou, quando possivel,
buscar mais informacdes ou adiar a decisdo. Para tentar racionalizar o processo de decisdo, as
pessoas podem levar em conta os ganhos e perdas de cada alternativa (trade-offs). Ou, ao
contrario, pode ser que simplesmente selecione-se a op¢do mais apreciada afetivamente. O stress
experimentado pela pressdo de tempo ou necessidade de conformidade com o grupo podem

impedir que o individuo considere todas as complexidades inerentes as alternativas.

c-) anticipated emotions: Diz respeito a uma proje¢do de como o individuo se sentiria
durante a expectativa do resultado de sua decisdo. Ao avaliar opgdes, se uma pessoa considerar

que o futuro sentimento de arrependimento pode ser impactante, ela escolherd o caminho mais

* Preferiu-se manter as denominacdes das rotas propostas por Mellers et al. (2001) no original em inglés, a fim de
manter seu significado, que poderia ser parcialmente modificado no caso de uma traducéo para o portugués.
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seguro e conhecido. Isso ocorre tanto com médicos que optam por tratamentos mais conhecidos

guanto com pessoas que se recusam a comprar um eletrodoméstico de marca diferente.

2.1.5 Influéncias sociais na tomada de decisao

Os humanos séo frequentemente influenciados por outros humanos, suas declaragdes
e atos. As vezes, grandes mudancas sociais, tanto nos mercados quanto na politica, comecam com
uma pequena manifestacdo. Adicionalmente, as pessoas aprendem umas com as outras. 1sso, em
geral, € bom. Ao aprender com os outros, individuos e sociedades se desenvolvem mais
rapidamente, construindo conhecimento incremental a partir do que ja foi construido pelos que

vieram antes. Mas muitas de nossas maiores concepcdes errdneas também vem dos outros.

As influéncias sociais tém duas categorias béasicas, de acordo com Thaler e Sunstein
(2009). A primeira envolve informacgdes. Se muitas pessoas fazem ou pensam algo, suas acdes e
pensamentos transmitem informacgdes sobre o que talvez seja melhor vocé fazer ou pensar. A
segunda envolve a pressdo de seus pares. Se vocé se importa com 0 que as outras pessoas pensam
a seu respeito (talvez com a crenca equivocada de que elas estdo prestando atengdo no que vocé
esta fazendo), entdo talvez vocé siga a multiddo para ganhar seu apreco ou evitar rejeicdo. Um
motivo € que todos nds gostamos de nos adequar e nao ter de enfrentar a desaprovacgéo do grupo.

A mera presenca de outras pessoas influencia nosso comportamento. Um leve estado
de competicdo entre individuos pode aumentar a velocidade e eficiéncia em atividades simples
(tais como contas de multiplicagdo) mas, por outro lado, dificulta a solugcdo de problemas mais
complexos, interfere em comportamentos e intensifica o efeito de emocdes. Mellers et al. (2001)
explicam que, em grupo, as pessoas Sa0 mais propensas a expressar raiva diante de um estimulo
considerado injusto — o que fornece uma explicagcdo para acOes exacerbadas em protestos e
manifestacdes, por exemplo. Ao mesmo tempo, as respostas dos demais membros do grupo
muitas vezes influenciam as respostas de um individuo (para estar “em conformidade” com os

outros) ou, a0 menos, levam-no a questionar suas proprias convicgoes.
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Normas sociais também influenciam escolhas, de acordo com o que é esperado para
cada papel que uma pessoa desempenha (como pai, professor, médico, faxineiro). Tais normas
também funcionam como heuristicas que facilitam o processo de decisdo do individuo a respeito
de como devem se comportar. Seres humanos e animais aprendem por imitacdo, usando
estratégias como “faga o que a maioria esta fazendo” ou “faga o que aqueles que tiveram sucesso

fizeram”.

Especialmente em temas polémicos ou sensiveis, € importante considerar que 0s
individuos tendem a responder de forma a descreverem seu proprio comportamento em termos
favoraveis as normas sociais estabelecidas, causando o fenémeno chamado socially desirable
responding (respostas socialmente desejaveis) (DE JONG; PIETERS; FOX, 2010).

A cultura é outro fator social que interfere na heuristica utilizada por um individuo
em suas decisdes. Além de estabelecer valores, nogdo de certo e errado, justica e comportamentos
socialmente aceitaveis, o ambiente cultural também influencia os hébitos diérios de pessoas, em
muitos casos, de forma pouco razoavel do ponto de vista da racionalidade. Heinrich et al. (2001)
estudaram os habitos alimentares de diversos povos, relacionando-os com fatores culturais, tais
como crencas transmitidas ao longo de geracbes, mas cientificamente infundadas. Os autores
citam o exemplo de que, enquanto em muitas cidades dos Estados Unidos refei¢cGes a base de
carne de cordeiro sdo comuns, em alguns lugares do Centro-Oeste norte-americano as pessoas
rejeitam esse tipo de alimento. Quando questionadas sobre 0 motivo, existe uma vaga impressao
de que causaria doencas. Criancas nascem sem predisposicdo a rejeitar nenhum tipo de comida
em particular (exceto, talvez, alimentos muito amargos), mas observam a reacdo de outros
individuos diante dos alimentos que lhes sdo colocados a disposi¢do. Infelizmente, uma vez ap6s
solidificarmos nossas heuristicas e convicgdes (inclusive preferéncias e conexdes emocionais
com os alimentos), € mais dificil conseguirmos mudar habitos — mesmo frente a uma
recomendacdo médica ou a uma tabela de informac@es nutricionais. A tribo dos Machiguenga, na
Amazonia peruana, tem sofrido de deficiéncia cronica de vitaminas A e C ap0s sua colonizacéo
(que reduziu o acesso a alimentos silvestres). A despeito das tentativas dos missionarios
protestantes, que plantaram limoeiros e parreiras em toda a comunidade, poucos nativos
renderam-se ao novo hébito de alimentar-se de frutas. Para eles, basicamente, frutas ndo séo

consideradas comida de verdade.
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Muitos grupos se tornam vitimas do que € conhecido como ‘“conservadorismo
coletivo™: a tendéncia dos grupos a se prender a padrdes estabelecidos mesmo quando novos
padrdes surgem (THALER; SUNSTEIN, 2009). Uma vez estabelecida, € provavel que uma

pratica (como usar gravatas) seja perpetuada, mesmo sem qualquer embasamento especifico.

2.1.6 Sintese dos vieses comportamentais

Nos parégrafos anteriores da secdo 2.1, ficou explicito que o ser humano esta sujeito,
em seu processo de decisdo, a uma série de influéncias que podem leva-lo a escolhas nédo-
racionais. As heuristicas estdo relacionadas aos “atalhos” mentais usados pelo cérebro para
poupar energia e ser mais rapido (com a predominancia do Sistema 1). Embora necessario e
bastante Util em caso de perigo iminente, 0s vieses provenientes das heuristicas trazem o risco de
que as respostas e decisdes sejam manipuladas sem a consciéncia do sujeito.

Promover mudancas e trocar de escolhas também gasta energia. Por ser muito mais
facil seguir o curso atual, existe a tendéncia a ceder ao viés do status quo. Desfazer-se de algo
que ja € seu, mesmo quando h& pontos negativos nesse objeto, torna-se dificil (efeito dotacéo).
Estes dois pontos estdo relacionados a aversao a perda que apresentamos. Perder algo causa mais
dor psicoldgica do que o prazer de ganhar algo do mesmo valor. Ainda neste ponto, vimos como
a forma como questBes e opcdes sdo apresentadas influencia positiva ou negativamente na
probabilidade de serem escolhidas — quando relacionadas a perdas, a tendéncia é que o cérebro
imediatamente rejeite a oferta.

As emogdes no momento da deciséo e as influéncias sociais séo outros fatores que
influenciam o comportamento humano, na maioria das vezes sem que a pessoa tenha consciéncia
das diferencas entre o que faria em um estado neutro e sozinha e o que faria sob pressdo de forte
emocao e quando pode ser julgada por outras pessoas.

Embora todos os vieses possam apresentar-se, em maior ou menor grau, Nos
resultados de Pesquisas de Marketing, no questionario da pesquisa de campo desta dissertacdo
escolhemos enfocar o estudo na percep¢do dos practitioners sobre trés que possuem alto

potencial para desviar os resultados de pesquisas qualitativas:
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- heuristicas (pela necessidade de contar com a memoria dos respondentes, que nem
sempre lembra-se de todos os detalhes importantes ou nem sempre tem a consciéncia das
motivacOes e razdes para 0s comportamentos apresentados);

- influéncia das emocdes (pelo fato de que, durante uma pesquisa, provavelmente as
pessoas ndo estardo sob o efeito dos sentimentos que as fardo comportarem-se de forma diferente
em uma situacdo real de deciséo); e

- influéncias sociais (pela inibicdo ou alteracdo das respostas, causadas pela sensacéo

de que uma determinada reacao € a correta, esperada ou socialmente aceita/desejavel).
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2.2 PESQUISA DE MARKETING

A Pesquisa de Marketing transforma dados em informagdes Uteis para uma tomada de
decisdo mais efetiva. O processo se liga a fungdo de Marketing na medida em que este “pode
criar estratégias para aumentar a atragdo e retencdo, se 0 negdcio entende seus consumidores.
Este entendimento vem através da Pesquisa de Marketing.” (IACOBUCCI;CHURCHILL, 2010).
Seu papel é fornecer informacdes relevantes, precisas, confiaveis, validas e atuais para que as

decisOes sejam tomadas de forma estruturada, aumentando as chances de sucesso.

Diversas funcbes de Marketing podem ser apoiadas pela pesquisa
(IACOBUCCI;CHURCHILL, 2010), tais como as resumidas no seguinte quadro:

Quadro 2: Fungdes de Marketing e exemplos de atuacdo da Pesquisa de Marketing.

Funcdes de Marketing | Exemplos de aplicacdo da Pesquisa de Marketing

Produto
Teste de conceito, desenvolvimento de marca, testes de mercado,

Preco Elasticidade-preco, demanda do mercado, potencial de vendas e

nrevisies

Distribuicéo
Avaliacéo de site na internet, performance de canais, cobertura.

Promocao Efetividade de pecas de comunicacao e da midia, remuneracdo da forca

de vendas e divisdo em territorios de vendas.

Comportamento do

Segmentacdo, awareness, satisfacdo, preferéncias e comportamento.
comprador

Pesquisa geral
Tendéncias de mercado, oportunidades de diversificagao

corporativa

Fonte: Adaptado de lacobucci e Churchill (2010).
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2.2.1 Processo de Pesquisa de Marketing

McDaniel e Gates (2010) propdem uma sequéncia de 8 passos para a realizacdo de

uma pesquisa de marketing, esquematizadas na Figura 3:

Figura 3: Processo de Pesquisa de Marketing

(8) Acompanhar
aplicagdo dos
aprendizados

(2} Criacdodo
desenho dapesquisa

(3) Escolha do método

(1) Identificacdo do
da pesquisa

problema e definigdo
dos objetivosda
pesguisa

(7) Elaborare
apresentar os
resultados

(6) Analise de dad (4) Selegdo da amostra
nalise de dados

(5) Coletadedados

Fonte: McDANIEL; GATES, 2010.

Na fase 1, “Identificacdo do problema e definicdo dos objetivos de pesquisa”, ¢
necessario saber por qual motivo a informacdo esta sendo buscada. Identificar claramente quais
sd0 as perguntas que necessitam de respostas, quais conseguirdo ser respondidas através de uma
pesquisa e assegurar que o real problema por trds dos sintomas esteja sendo reconhecido sdo
outras medidas a se adotar nesta etapa.

A etapa seguinte, “Criagdo do desenho da pesquisa”, diz respeito a elaboragdo de um
plano para responder as questdes levantadas na fase anterior. Cada tipo de estudo traz vantagens e
desvantagens intrinsecas, como trade-offs entre custo e profundidade. A primeira defini¢do deve
ser entre um estudo descritivo ou causal. Um estudo descritivo ird responder a perguntas do tipo
qguem, o que, quando, onde e como. J& um estudo causal ira investigar se uma mudanca em uma
variavel (independente) provoca mudancas em outra (dependente), procurando estabelecer a

relagédo entre elas.
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Na “Escolha do método de pesquisa”, o pesquisador escolhe qual serda seu método
para coletar as informac@es, independentemente do que foi definido na etapa 2. H4, basicamente,
3 metodos: entrevistas com roteiros ou questionarios pré-definidos e a utilizacdo de um
moderador ou entrevistador; observagdes, com a analise de comportamentos em vez de perguntas
diretas; ou experimentos, quando o pesquisador altera uma ou mais variaveis independentes e

observa, analisa e registra os efeitos sobre a varidvel dependente.

A seguir, procede-se a selecdo e recrutamento da amostra a ser pesquisada. Primeiro,
é preciso definir a populacéo de interesse (em termos de sexo, idade, classe social, posse ou uso

de bens, perfil atitudinal, etc.).

A etapa de “Coleta dos dados” envolve a escolha do meio de captagdo de informagoes.
Por exemplo, a internet tem se mostrado como uma alternativa para aplicacdo de pesquisas
baseadas em questionarios. Ao contratar um instituto de pesquisa para fazer o trabalho de campo,
€ necessario garantir a qualidade do servico, padronizando os procedimentos dos entrevistadores

e garantindo a idoneidade das respostas registradas.

Ap0s a captacao dos dados, temos a fase de “Analise dos dados”, na qual 0 objetivo é
interpretar e tracar conclusbes a partir das informacgdes obtidas, procurando responder as

perguntas que motivaram a pesquisa.

A 7% etapa diz respeito a “Elaboragdo e apresentacao dos resultados”. Embora possa
parecer secundaria e trivial, € um passo crucial no processo, pois determinara a aplicabilidade dos
aprendizados e a propensao a confiar nos resultados de uma pesquisa como contribuicdo para o

negocio. A Ultima etapa acompanha a utilizacdo das conclusdes.

2.2.2 A Pesquisa de Marketing qualitativa

A Pesquisa de Marketing em si envolve a coleta de dados primarios, ou seja,

informagdes coletadas especificamente para o objetivo de pesquisa®. Tais dados primarios podem

% Em contraposicdo aos dados secundarios, provenientes de buscas em bibliotecas, arquivos, documentos, bancos de
dados disponibilizados publicamente ou adquiridos, etc..
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ser qualitativos ou quantitativos quanto a sua natureza (MALHOTRA, 2001). Nesta dissertagdo, o
enfoque recai sobre as técnicas de pesquisa de marketing qualitativas. Este capitulo aborda as
diferencas entre a pesquisa qualitativa e a quantitativa, além de apresentar uma revisao sobre as

técnicas qualitativas mais utilizadas atualmente.

Enquanto a pesquisa quantitativa utiliza alguma forma de andlise estatistica para
quantificar os dados, a pesquisa qualitativa visa obter melhor compreenséo sobre o contexto do
problema. Malhotra (2001) ainda refor¢a que a pesquisa qualitativa é indicada em casos nos quais
ndo seja possivel a utilizacdo de métodos plenamente estruturados, como questionarios com
alternativas de multipla escolha. 1sso pode acontecer quando as pessoas ndo queiram ou nao
saibam responder a determinadas perguntas, quando existe o temor de invasdo de privacidade,
desconforto, inseguranga ou mesmo no caso de impacto negativo sobre seu ego ou status.
Adicionalmente, ndo sdo incomuns as situacfes em que as respostas verdadeiras residem no nivel
subconsciente, disfarcadas pela racionalizacdo e outros mecanismos de defesa do ego. Nesse
contexto, a pesquisa qualitativa oferece ferramentas para acessar as motivacoes, valores e

emoc0Bes que escapariam a um questionario estruturado.

A pesquisa qualitativa muitas vezes também é nomeada como sinénimo de
“exploratoria” (CHURCHILL Jr.; BROWN; SUTER, 2010) e indicada quando o problema a ser
resolvido é amplo ou vago. Uma das caracteristicas mais importantes da pesquisa exploratéria é a
flexibilidade, ja que os pesquisadores sabem pouco a respeito do problema e, dessa forma, podem

seguir sua intuicdo sobre possiveis areas e taticas de investigacéo.

As principais diferencas entre pesquisas qualitativas e quantitativas sdo resumidas no
Quadro 3:
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Quadro 3: Comparacdo entre pesquisa qualitativa versus pesquisa quantitativa.

Pesquisa qualitativa

Pesquisa quantitativa

Objetivo

Alcangar uma compreensdo
qualitativa de razdes e
motivacdes subjacentes

Quantificar os dados e
generalizar os resultados da
amostra para a populacao-alvo

Tipo de questdes

Exploratorias

Exploragdo limitada

Coleta de dados N&o-estruturada Estruturada
Tamanho da amostra Pequeno Grande
Quantidade de informagdes de | Substancial Variada

cada respondente

Requisitos

Entrevistador com habilidades
especiais

Entrevistador com poucas
habilidades especiais ou sem
entrevistador

Tipo de analise

Subjetiva, interpretativa

Estatistica

Hardware

Gravadores de audio e video,
acessorios para projecéo,
fotografias, imagens, guias de
discussao.

Questionarios, computadores.

Grau de replicabilidade

Baixo

Alto

Treinamento

Psicologia, Sociologia,
Psicossociologia,
Comportamento do
Consumidor, Marketing,
Pesquisa de Marketing.

Estatistica, modelos de
decisdo, Sistemas de Suporte a
Deciséo, programacao
computacional, Marketing,
Pesquisa de Marketing.

Tipo de pesquisa

Exploratoria

Descritiva ou causal

Resultado

Desenvolve uma compreenséao
inicial

Recomenda um curso final de
acao

Fonte: Adaptado de Malhotra (2001) e McDaniel e Gates (2010).

A pesquisa qualitativa aborda a variedade de perspectivas (ponto de vista dos

participantes da pesquisa) sobre o objeto, estudando o conhecimento e as praticas dos

participantes, considerando que tanto os pontos de vista quanto as praticas podem ser diferentes

devido aos contextos sociais a eles relacionados (FLICK, 2009). Este tipo de pesquisa ndo é

projetado para trazer respostas finais e decisbes. Ao fim de uma fase exploratoria, 0s

pesquisadores esperam ter gerado hipdteses sobre os aspectos-chave de uma situagdo. Uma

hipbtese € uma proposta de como duas ou mais varidveis podem estar relacionadas, e a pesquisa

exploratéria pode ser usada para estabelecer prioridades ao estudar as possiveis explicagoes.
(CHURCHILL Jr.; BROWN; SUTER, 2010).
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Hé& duas escolas de pesquisa qualitativa abordadas por Gordon (2011): a positivista e
a dindmica. A positivista é a abordagem tradicional e tem seu foco em derivar comportamentos a
partir de atitudes, opinides e crencas. A pesquisa qualitativa, nesse sentido, € um processo
estruturado de coleta de informacdes. Questdes diretas sdo feitas e pergunta-se sempre 0 porqué
para tentar chegar ao centro das motivacOes. Entretanto, muitas vezes ha diferencas entre os
valores de um individuo e suas a¢des (chamado de Value-Action Gap) o que, para 0s positivistas,
€ motivo para mais questionamentos, solicitando que os respondentes fornecam uma explicagédo
racional. A escola dinamica, por sua vez, propde a triangulacdo entre métodos: observacao
seguida de abordagens colaborativas, nas quais 0s proprios participantes observam o
comportamento uns dos outros (ou seus proprios comportamentos, gravados em video) e

constroem as explicagdes.

Ha também que se considerar que existem varias técnicas disponiveis para atingir 0s
objetivos de uma pesquisa exploratéria qualitativa. Malhotra (2001) prope uma classificacdo dos
processos de pesquisa qualitativa em:

a-) Abordagem direta (ndo simulada): o objetivo € revelado aos respondentes ou
fazem-se 6bvios pela natureza das perguntas.

- Grupos de foco

- Entrevistas em profundidade

b-) Abordagem indireta (simulada através de técnicas projetivas e observacionais)

A seguir, abordaremos algumas das técnicas mais frequentemente presentes na teoria
sobre pesquisa de marketing qualitativa, de forma a apresentar suas principais caracteristicas,
vantagens e desvantagens. Mais a frente nesta dissertacao, no capitulo referente aos resultados da
pesquisa empirica, serdo feitas novamente referéncias a tais técnicas, mas sob o ponto de vista

dos praticantes.
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2.2.2.1 Grupos de foco

Uma das técnicas mais frequentemente utilizadas em Pesquisa de Marketing, 0s
grupos de foco (também denominados grupos focais ou focus groups) consistem em pequenos
grupos de individuos (geralmente em nimero de 8 a 12) reunidos para discutir sobre algum
tépico; a discussdo é conduzida por um moderador, na maior parte das vezes em salas especiais®,
que procura seguir um roteiro de questfes e, simultaneamente, explora os comentarios feitos por
cada pessoa. O fato de contar com mais de um participante a0 mesmo tempo e possuir uma
natureza interativa sdo algumas das vantagens apontadas pelos usuérios de grupos focais em
relacdo as demais técnicas exploratérias. Cada participante € exposto as ideias dos outros e pode
responder a essas ideias, agregando suas proprias opinides. Ideias podem ser desenvolvidas a
partir desse efeito “bola de neve”, em que um comentario feito por um participante gera uma
cadeia de reacdes por parte dos demais. (MCDANIEL;GATES, 2010; CHURCHILL Jr;
BROWN; SUTER, 2010)

Geralmente os grupos contem participantes de perfil homogéneo, o que reduz a
possibilidade de que alguém se sinta intimidado ao interagir com alguém de idade ou nivel
socioeconémico diferente. Para obter a opinido de diferentes perfis, a recomendacao é realizar

diversos grupos focais.

McDaniel e Gates (2010) reforcam a popularidade dos grupos de foco, ao explicar
gue muitas vezes sao mencionados como sindnimo de pesquisa qualitativa. De fato, um estudo
global conduzido pelo Greenbook (2013) revelou que os grupos focais sdo intensamente
empregados por profissionais da area: 60% dos respondentes declararam ter utilizado grupos
focais tradicionais (face-a-face) no ultimo ano e 46% afirmam que foi a técnica mais

frequentemente utilizada.

Contribuem para tal sucesso, além da interatividade ja mencionada, a relativa rapidez
de execucdo se comparada a outras técnicas qualitativas e, principalmente, a oportunidade de que

0s executivos das empresas clientes observem diretamente seus consumidores comentando sobre

® Normalmente as instalagdes destinadas a realizacdo de grupos focais consistem em uma sala para a discussdo do
tema e uma outra sala contigua para observacdo, separadas por um espelho unidirecional (que permite aos
observadores assistirem os participantes, mas ndo o inverso) ou recursos audiovisuais para transmissdo simultanea.
(MCDANIEL; GATES, 2010)
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as marcas, ideias e produtos (MCDANIEL;GATES, 2010). Churchill Jr., Brown e Suter (2010)
concordam que os grupos focais sejam muito utilizados porque os executivos podem envolver-se
no processo. Com isso, ao longo do tempo, a técnica tornou-se uma norma em praticas de
pesquisa de marketing, como se o fato de que “todo mundo esta fazendo focus groups” fizesse

com que esta fosse a recomendacgdo mais segura por parte dos institutos de pesquisa.

Em contrapartida, uma das desvantagens dos grupos focais € justamente a sensagdo
de que ja se tem uma resposta conclusiva a partir do que foi ouvido nas discussées. Churchill Jr.,
Brown e Suter (2010) ressaltam que a primeira fraqueza desta técnica € a possibilidade de desvio
na forma de utilizaco. E importante ressaltar que as técnicas exploratorias servem como
inspiracdo e ndo sdo desenhadas para trazer conclusbes — € necessario testar as hipoteses
guantitativamente antes de se afirmar que as descobertas sdo generalizaveis. Quando o0s
executivos trazem suas préprias percepcdes ou preconceitos, a tendéncia é buscarem nas
declaracGes dos participantes os pontos que confirmem suas opiniGes (indicando a possivel

existéncia de um vies de confirmag&o).

Outro ponto de atencdo diz respeito a impessoalidade das instalagdes onde as
discussfes acontecem, o que pode fazer com que os participantes ndo estejam totalmente a

vontade e, com isso, influenciar a profundidade das declaragdes.

A propria utilizacdo de um moderador também é apontada como uma fonte de grande
potencial para distorcGes, ja que ele pode comportar-se de forma a produzir vieses. As técnicas
adotadas para obter respostas dos participantes possivelmente impactam as reacdes obtidas. Por
exemplo, um moderador que tenha um estilo propositalmente mais agressivo pode induzir
respostas concordantes, de forma a reduzir o confronto. Ou quando o moderador adota uma
postura mais ingénua, a fim de tentar estimular os participantes a explicarem detalhadamente suas
opiniBes, pode causar o efeito contrario e produzir desinteresse, segundo McDaniel e Gates
(2010).

A personalidade dos respondentes € outro ponto que pode influenciar a veracidade
das informacdes. Alguns sdo introvertidos e irdo expressar-se de forma menos explicita (embora
sejam consumidores como quaisquer outros) e, do extremo oposto, ha pessoas que tentam

dominar as discussfes. Ao tentar controlar estes Gltimos, 0 moderador precisa tomar o cuidado
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para ndo passar a impressao de que as outras pessoas também devem se conter — ao contrério, o

controle serve para que todos tenham oportunidade de expressar-se.

2.2.2.2 Entrevistas em profundidade

S80 entrevistas com pessoas que conhecem ou vivenciam o problema ou
oportunidade em questdo. Podem ser clientes, membros do publico-alvo, empregados da propria
empresa, da equipe de vendas, donos de lojas, ou qualquer pessoa que possa trazer alguma
informacdo relevante sobre o problema. Como em outros tipos e pesquisa exploratdria, as
entrevistas em profundidade sdo bastante flexiveis (diferentemente das entrevistas usadas para
pesquisa quantitativa, que utilizam questionarios padronizados e estruturados). Ao contrério, €
aconselhavel usar um roteiro de perguntas gerais, que conceda liberdade aos respondentes para
falarem de forma aberta. Um ponto importante na selecdo dos respondentes € incluir pessoas com
pontos de vista diferentes e encorajar respostas com a maior quantidade de informacao possivel.
Devido a essa grande quantidade de dados, é sempre indicado usar algum tipo de gravacdo (em
audio ou video). (CHURCHILL Jr.; BROWN; SUTER, 2010).

McDaniel e Gates (2010) apontam que as principais vantagens das entrevistas em

profundidade em relacdo aos grupos focais sao:

- reducdo da pressdo do grupo, facilitando a expresséo de sentimentos verdadeiros (e
ndo o0 que possa ser mais socialmente aceitavel);

- 0 entrevistado € o foco da atencdo do entrevistador, proporcionando-lhe uma maior
sensacdo de importancia;

- maior concentracdo e dedicacdo do entrevistado;

- maior tempo dedicado a cada respondente, possibilitando a captura de mais
informacoes;

- maior possibilidade de aprofundamento em determinados pontos;

- flexibilidade ainda maior do que nos grupos focais, permitindo mudancas nas
questdes propostas de forma mais organizada;

- maior atencdo do moderador as rea¢des nao-verbais do respondente;
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- ponto-de-vista puro, sem influéncia de outros participantes;

- as entrevistas em profundidade podem acontecer em qualquer lugar, sem
necessidade de instalacGes especiais;

- entrevistas em profundidade sdo mais indicadas quando, entre os observadores, ha
competidores (por exemplo, donos de lojas concorrentes). Grupos focais podem ser confusos e
cada um dos observadores tenderd a voltar sua atencdo para os participantes que mais lhe
convierem. Malhotra (2001) adiciona que as entrevistas em profundidade podem ser uma
alternativa viavel aos grupos focais também quando o problema de pesquisa envolve temas
delicados ou confidenciais como, por exemplo, uso de dentaduras ou percepcOes de diversos

agentes de viagem, concorrentes entre si, sobre uma empresa aérea.

Por outro lado, as desvantagens estdo relacionadas a:

- custo total (embora o custo por minuto de cada respondente seja mais baixo do que
em um grupo focal);

- menor grau de envolvimento e interesse dos executivos clientes, devido a
necessidade de empregar mais tempo para ouvir o0 mesmo namero de consumidores;

- menor escala: um moderador pode conduzir 4 ou 5 entrevistas em profundidade por
dia, enquanto, no mesmo espaco de tempo, poderia conduzir 4 grupos focais;

- ndo hé possibilidade de construir ideias incrementalmente, a partir dos comentéarios

dos demais participantes.

Além disso, as entrevistas em profundidade sdo muito suscetiveis a influéncia do
entrevistador, em grau ainda maior do que os grupos focais, que contam adicionalmente com a
dindmica da troca entre os participantes. Mas, da mesma forma, os resultados obtidos dependem
altamente da analise e interpretacdo das declaragBes, que podem demandar a intervencdo de
psicologos competentes para tal tarefa (MALHOTRA, 2001).

2.2.2.3 Técnicas projetivas

Em alguns casos, os consumidores podem sentir dificuldade em expressar seus

sentimentos, crengas, valores e atitudes. Em outras situagdes, falar sobre suas reais motivacgoes
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poderiam ser prejudiciais ao seu ego ou autoestima, quando existe uma pressao, que pode ser
tanto real quanto imaginaria, para comportar-se de determinada forma. Ou, ainda, pode ndo haver
consciéncia sobre as razfes para um comportamento ou tais raz6es serem de dificil verbalizacéo.
Nessas situacdes, perguntas diretas podem levar a respostas indteis ou falsas. As técnicas

projetivas, dentro desse contexto, desviam o foco do individuo para outro ponto através de tarefas.

As técnicas projetivas sdo formas indiretas de propor questfes aos entrevistados, de
forma a projetarem suas motivacdes, crencas, atitudes ou sensacdes subjacentes sobre os temas.

Podem ser incorporadas dentro de entrevistas em profundidade ou grupos focais.

De forma geral, as técnicas projetivas envolvem o uso de estimulos amplos ou vagos,
sobre os quais os respondentes devem atribuir significados ou explicacfes. As mais usadas sao
(MALHOTRA, 2011; MCDANIEL; GATES, 2010; CHURCHILL Jr.; BROWN, SUTER, 2010):

- Associacdo de palavras: a uma palavra dada, os respondentes devem retornar com a
primeira palavra associada que lhes vem a mente. A lista de palavras intercala termos neutros
com termos de interesse ligados ao propdésito do estudo. As respostas sao avaliadas em 3 critérios:
frequéncia com que um termo aparece, o tempo médio de reacdo e 0 nimero de pessoas que nao
sdo capazes de responder aos testes. Caso o participante demore muito para responder (mais de 3
segundos), € possivel que ele ndo forneca sua reacdo imediata, mas sim uma palavra que
considere apropriada ou aceitavel. Se ndo respondem, pode haver um envolvimento emocional de
alto impacto. O Quadro 4 fornece um exemplo, sugerindo que a Sra. C é mais decidida, enérgica

e racional do que a Sra.M.
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Quadro 4: Exemplo de exercicio com associacéo de palavras.
Estimulo Sra. M Sra.C

Dia de lavar Todo dia Passar a ferro
Fresco E doce Limpo
Puro Ar Manchado
Esfregar N&o; o marido faz Limpo
Sujeira Esta vizinhanca Sujo
Bolhas Banho Sabdo e agua
Familia Discussoes Criancas

Fonte: Malhotra (2001)

- Técnicas de completamento: podem ser fornecidas ao entrevistado uma sentenca ou
uma historia incompletas, para que eles formulem as conclus@es ou a continuidade das mesmas
com as proprias palavras. Exemplos:

- Uma pessoa que usa um produto da marca X é...;

- Pessoas preocupadas com o0 meio ambiente séo...;

- Uma mulher entra numa loja de departamentos. Apds 45 minutos
experimentando varias roupas, ela escolhe algumas e se dirige ao caixa. Nisso, um vendedor se
aproxima e a avisa que ha uma secdo de pecas de melhor qualidade, em liquidacdo pelo mesmo
preco das pecas que ela escolhera. Qual seria a reacédo dela?

- Personificagéo e analogias: pede-se ao entrevistado que trace uma comparagao entre
dois itens (no caso da personificacdo, entre um item e uma pessoa). Por exemplo: se a marca X
fosse uma atriz, qual seria? Por qué? Se o produto Y fosse um animal, qual seria? Quais cores
combinam mais com o automovel W?

- Testes de cartum: personagens sdo apresentados em uma situacdo especifica
relacionada ao problema de pesquisa, através de figuras de cartum com baldes de diélogo. E
solicitado aos entrevistados que preencham um dos balGes com a resposta de um personagem aos
comentarios de outro.

- Storytelling: os entrevistados devem desenhar ou selecionar fotos/figuras que

representem como percebem um produto ou marca, como se sentem utilizando um produto, como
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percebem que sdo os usuérios de determinada marca, etc. A partir das imagens selecionadas,
solicita-se aos participantes que contem uma histdria relacionada ao problema de pesquisa.

- Técnica da terceira pessoa: apresenta-se uma situacao ao respondente e, ao invés de
perguntar-lhe como reagiria ou qual sua opinido, € solicitado que indique o0 que a maioria das
pessoas diria ou como as pessoas que conhece se comportariam. Com isso, espera-se reduzir o
efeito da pressdo social ao desviar o foco de atencdo do proprio respondente para uma terceira
pessoa, fazendo com que ele projete seus préprios sentimentos, atitudes e valores em suas

respostas.

2.2.3 Técnicas observacionais de pesquisa qualitativa

Além das técnicas vistas acima, que envolvem interacao direta dos entrevistadores ou
moderadores com 0s respondentes, a pesquisa de marketing inclui técnicas observacionais, que
assim como as projetivas também sdo indiretas — ou seja, ndo revelam ao respondente exatamente
a intengéo de pesquisa. Contudo, sua diferenca reside na menor interatividade e interferéncia do
pesquisador sobre as acOes e reacOes dos pesquisados. Consistem no registro, de forma
sistematica, dos padrdes de comportamento das pessoas, objetos e eventos, com a finalidade de
obter informacdes sobre o fenémeno de interesse. Os métodos podem ser (1) pessoais, na qual a
coleta de informacdes € feita através de um pesquisador ou (2) mecanicas, em que dispositivos —

e ndo observadores humanos — s@o usados para registrar o fendmeno observado.

Parker (2011) acredita no desenvolvimento de novas técnicas a partir de recursos
tecnoldgicos, de forma que a tendéncia seja reduzir significativamente os desvios provocados
pela adocdo de um processo diferente do tradicional face-a-face. Ele cita diversas ferramentas
que oferecem uma melhor plataforma para pesquisas qualitativas, tendo sido desenhadas para
esse proposito. Exemplos sdo os websites fechados dos quais participam apenas pessoas
previamente cadastradas, através dos quais tarefas podem ser enviadas aos respondentes — como
enviar fotos e videos utilizando determinada categoria de produtos ou manter um diario
eletronico, registrando suas emocdes ao longo do dia. Os servigos de mensagens de telefones
celulares também funcionam como opcdo para trazer mais realidade as pesquisas, quando

solicitamos ao consumidor que envie uma mensagem contando quando entrou em contato com o
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produto ou comunicagdo e conte 0 que estd sentindo, em poucas palavras. Isto contribui para o
engajamento dos participantes por um periodo de tempo mais longo do que as técnicas
tradicionais geralmente alcangam, além de contribuirem para a captacdo de emog6es no momento

em que elas acontecem e a consideracdo de sua influéncia nas decisdes subsequentes.

Existem varias técnicas observacionais que podem ser utilizadas tanto na pesquisa de
marketing quantitativa quanto qualitativa. A seguir, revisamos as principais técnicas usadas em

pesquisas qualitativas.

2.2.3.1 Etnografia

A etnografia € uma técnica observacional pessoal que vem popularizando-se em
pesquisa de marketing. A partir de procedimentos adaptados da antropologia, diz respeito a
observacao prolongada de consumidores e seus comportamentos em situacdes do cotidiano e em
suas casas, locais de trabalho ou qualquer ambiente onde o fendmeno a ser observado realmente
ocorra. A vantagem da etnografia é o fato de trazer informacdes baseadas no comportamento real,
e ndo no que as pessoas dizem (CHURCHILL Jr., BROWN; SUTER, 2010).

Entre as formas mais relevantes em pesquisa de marketing etnografica, estdo:

- observacao dos consumidores em seus lares;

- solicitar que os consumidores filmem ou fotografem o uso ou armazenagem do
produto. Por exemplo: uma fotografia do interior da geladeira, ou da mesa de jantar posta;

- observacdo em campo: quando os pesquisadores analisam o processo de compra do

produto em um supermercado, por exemplo.

As vantagens da etnografia dizem respeito a observacdo do fendbmeno enquanto ele
ocorre e em seu local natural — ndo baseando-se em respostas declaradas pelos participantes de
uma pesquisa ja que pode haver razdes e agdes sobre as quais 0s respondentes ndo possuem
consciéncia ou ndo desejariam revelar diante de outras pessoas. Goffin et al. (2012) afirmam que,

enquanto os grupos focais geram apenas ideias incrementais, a pesquisa etnografica tem o
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potencial de trazer inovagdes reais, sendo indicadas para desenvolvimento de novos produtos e

identificacdo de necessidades desconhecidas até pelo préprio consumidor.

Entretanto, assim como outras formas de pesquisa exploratéria, os resultados também
dependem de uma interpretacdo cuidadosa das informac6es captadas, sem o objetivo de trazer
respostas definitivas. Os custos e esforgos necessarios para a execucao de um projeto etnogréfico
sdo outros pontos que colocam a técnica em posicao de desvantagem.

2.2.3.2 Neuromarketing

O neuromarketing é outro dentre os métodos observacionais, recomendado para
conhecer as emocdes e motivagdes inconscientes do consumidor. Para este fim, um dos caminhos
encontrados pela Pesquisa de Markting é a ampliacdo do entendimento sobre o funcionamento do
cérebro por meio do neuromarketing (RICHARDS, 2012). Page (2012) comenta que as respostas
a questionarios tradicionais sdo meras racionaliza¢@es, muito distantes do que realmente acontece
no cérebro de uma pessoa ao tomar uma decisao. Isso ocorre porque até 95% das nossas decisfes
sdo tomadas no nivel subconsciente (PRADEEP, 2012). Para contornar o problema, seria

necessario medir as reagdes cerebrais diretamente — é o que busca o neuromarketing.

Na pratica, o neuromarketing diz respeito a aplicacdo dos conhecimentos da
neurociéncia (conjunto de técnicas baseadas no uso de imagens do cérebro e seus impulsos
elétricos como reacdo a estimulos) ao conhecimento do consumidor. Pode-se dizer que o

neuromarketing trata da aplicacdo do estudo das ondas cerebrais a pesquisa de marketing.

Uma das técnicas utilizadas € a eletroencefalografia (EEG), que emprega eletrodos
(sensores) capazes de captar os sinais elétricos emanados pelo cérebro, registrando as reacfes a
estimulos. Na realidade, o uso de eletroencefalogramas esta presente na medicina ha décadas.
Com isso, de acordo com Pradeep (2012), o neuromarketing seria capaz de medir trés parametros

principais:

- Atencdo: saber quando o consumidor esta prestando atencéo e em qué;
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- Envolvimento emocional: importantes em avaliacdo de comerciais, anuncios,
gbndolas de supermercado e outros itens. As emocdes sdo motivadoras de intengdes, atitudes,
comportamentos e decisoes;

- Memodria: o registro das ondas cerebrais pode indicar se, mais tarde, a pessoa se

recordard de uma peca publicitaria ou uma experiéncia com o produto.

A intencdo de compra de um produto seria derivada de um alto envolvimento
emocional e memoria; a distingdo da proposta (diferenciacdo) € uma combinacdo de atengédo e
memoria; por sua vez, a compreensdo da mensagem transmitida engloba atencdo e envolvimento

emocional, garantindo entendimento profundo e duradouro.

H4, ainda, outras técnicas que podem ser empregadas a servico do neuromarketing,
tais como o SST (Steady State Topography), uma evolucéo do eletroencefalograma que mede as
reacOes instantaneas do cérebro e o fMRI (funcional Magnetic Resonance Imaging), um tipo de
escaner que detecta reacdes em areas muito pequenas do cérebro (COLAFERRO, 2011).

2.2.3.3 Eye-tracking, Reconhecimento Facial e Galvanic Skin Response

Outras técnicas que, assim como 0 neuromarketing, medem as reacdes diretamente,
sem passar pela racionalizacdo e verbalizacdo, sdo o eye-tracking, o facial coding e 0 GSR
(Galvanic Skin Response - medi¢do da varia¢do na conducéo de eletricidade pela pele, provocada
por emocg0es), além de outras medidas biométricas como batimentos cardiacos, variacdo da
pressdao sanguinea ou dilatacdo da pupila. Todas se destinam a monitorar as reagdes

fisicas/fisioldgicas dos consumidores quando expostos a estimulos especificos.

Por exemplo, para testar o impacto das emocdes na tomada de decisdo do
consumidor, Wood (2012) analisou 18 pecas de comunicacdo (comerciais para televisdo)
consideradas “de boa qualidade”, indicadas para o prémio IPA (Institute of Practitioners in
Advertising). Os dados sobre impactos dos comerciais em termos de lucro, market share ou
vendas estavam disponiveis. A técnica utilizada para avaliar as emogdes provocadas foi o Facial

Coding e suas conclusdes mostraram alta correlacéo entre emoc0des positivas e bons desempenhos
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de vendas — ou seja, a emocdo provocada por um comercial seria um bom preditivo da

performance futura do produto comunicado.

O GSR, analogamente, pode ser utilizado para avaliacdo de pecas publicitarias. Ao
medir as reagcdes do individuo ao estimulo, é possivel identificar quais cenas foram mais

Impactantes e quais deveriam ser cortadas, segundo McDaniel e Gates (2010).

O eye tracking, além da mesma aplicacdo no ajuste de filmes publicitarios, vem sido
extensamente aplicado em testes de embalagem, anuncios impressos, gondolas de supermercado
e sites na Internet, como explicam Churchill Jr, Brown e Suter (2010). Com as informacdes
captadas, pode-se avaliar a navegabilidade da pagina na Internet ou a facilidade para encontrar
um produto no supermercado, além de determinar para onde é chamada a atencdo do consumidor

e quanto tempo ele se demora em cada parte do objeto avaliado.

Uma desvantagem destas técnicas € a necessidade de equipamentos e instalagdes
especificos para as medi¢cdes, que acabam por elevar o custo do projeto. Adicionalmente, 0s
pesquisadores obtém uma série de dados, mas que ndo dizem nada a respeito de crencas e
motivacles — ou seja, descobrem “o que” e “quando”, mas ndo os “porqués”. Portanto, a adogdo
destas técnicas isoladamente seria insuficiente para responder a maioria das perguntas de

pesquisa de marketing qualitativa.

2.2.4 Uso da Internet em pesquisa qualitativa

A pesquisa online (coleta de dados através da Internet, em substituicdo ao face-a-face)
¢ uma das formas de superar o obstaculo da falta de “naturalidade” das entrevistas tradicionais,
provocada pelo fato de que normalmente o consumidor ndo esta em seu ambiente habitual. Mais
adiante nesta dissertacdo, veremos que algumas das formas de utilizagdo de internet em Pesquisa
de Marketing (principalmente qualitativa) foram comentadas pelos entrevistados durante a
pesquisa de campo, 0 que torna necessaria a breve apresentacdo dos conceitos. Entretanto, Parker
(2011) argumenta que, enquanto a pesquisa quantitativa online ja esta plenamente difundida,

devido a seus menores custos e rapidez, o uso da internet em pesquisa qualitativa ainda ndo € a
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pratica mais comum no mundo. Uma excecdo sdo os Estados Unidos, que possui caracteristicas
peculiares e diferentes dos demais mercados, 0 autor estima que metade de todas as pesquisas
qualitativas seja conduzida através de pelo menos um elemento “online” ¢ frequentemente se

realizam discussfes em grupo virtuais.

Existem os grupos online tradicionais, nos quais os participantes do grupo estdo
conectados a internet a0 mesmo tempo, com a presenca de um moderador (também conectado via
internet) que lhes envia questdes, aguardando por suas respostas. Outro tipo de grupo via internet
sdo os chamados online bulleting boards, em que, durante 2 ou 3 dias (a duracdo é variavel),
questdes sdo enviadas aos participantes, que podem responder em qualquer momento ao longo
daquele dia. Para buscar aprofundamento em algum comentério especifico, 0 moderador pode

enviar questionamentos a um ou a todos os participantes.

As vantagens do grupo de foco online, segundo McDaniel e Gates (2010) sdo
superiores as desvantagens, a0 menos na opinido de profissionais de Marketing que ja testaram a
técnica. Segundo os autores, 0s custos sdo menores, ndo ha barreiras geogréficas, o tempo de
duracdo da pesquisa € menor e ha ainda beneficios intangiveis como uma maior abertura por
parte dos respondentes, devido ao fato de ndo haver o contato direto com um moderador. Em
relacdo a este Gltimo ponto, 0s autores citam o0 caso de um participante que declarou preferir
participar de grupos online por permitir que expressassem suas opinides sem precisar ouvir a
reacdo de ninguém. Outra vantagem apontada é a facilidade de recrutar respondentes mais
dificeis de serem encontrados, como médicos ou executivos. A facilidade de poderem participar
de qualquer lugar, sem precisar deslocarem-se também aumentaria a propensdo a aderir a
pesquisa. Do ponto de vista da empresa cliente, existe o beneficio de poder interferir a todo e
qualguer momento na conducdo da pesquisa. Ao acompanhé-la pela internet, € possivel solicitar
que o moderador aprofunde um determinado ponto de interesse, por exemplo, sem atrapalhar a

dindmica da discusséao.

Por outro lado, as criticas método online para grupos de foco estéo ligados a perda da
linguagem néo-verbal (expressdes faciais e corporais e gestos), a limitacdo (questionavel) ao uso
de estimulos como imagens e conceitos e ao proprio envolvimento da empresa cliente, que
geralmente sente-se mais proxima ao consumidor assistindo a um grupo presencial. Um quadro

comparativo entre grupos de foco online e tradicional é apresentado no Quadro 5:
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Quadro 5: Comparagéo entre meios online e tradicional de grupos de foco.

Focus Groups Tradicional Online
Custos Mais caro Mais barato
Locais (devido ao tempo e custo de Podem estar em gualquer lugar do mundo - basta

Participantes L
deslocamento) um computador e acesso 3 internet

Aproximadamente 1 hora - sem tempo de

Tempo de duragdo |Aproximadamente 3,5 horas
deslocamento

Auséncia de contato direto pode facilitar a
expressdo de sentimentos (se ndo houver
transmissdo de imagem via webcam)

Abertura dos Alguns podem sentir-se intimidados e timidas
respondentes ao falar abertamente para o grupo.

O gue uma pessoa faz (gestos e expressdes)

. i MNenhuma
pode provocar as reagdes das demais

Dindmica do grupo

T Linguagem corporal 50 pode ser observada se
Comunicagdo ndo-

bal Linguagem corporal pode ser observada. houver uso de webcams - ainda assim, de forma
verba
limitada.
T o Leva tempo e gera custo. Frequentemente ndo |Transcricdes palavra por palavra podem ser obtidas
ranscrigges
¢ traz frases e pensamentos completos. quase imediatamente.
Recrutamento dos [Recrutar alguns tipos de respondentes (p.ex.: |. . .
o L E mais facil recrutar todos os tipos de respondentes
respondentes médicos, alta geréncia) é dificil
Custos de viagem o
] Significativo Nenhuma
do cliente
Comunicagdo com |Observadores podem enviar notas ao Observadores podem se comunicar com o
moderadaor moderadaor moderador privadamente
Seguranga do . . i . Algumas vezes é dificil assegurar a identidade de
Participantes sdo rigorosamente identificados i o
respondente quem estd participando
Envolvimentodo  [Clientes podem observar diretamente a . R
. i . o Clientes podem observar através de webcams
Cliente interacao entre os participantes
Desenhos de embalagens, comerciais e

Exposigdo a

] protétipos de produtos com demonstragio Limitacdo para mostrar alguns estimulos
estimulos externos

podem ser mostrados

Fonte: Adaptado de McDaniel e Gates (2010).

Na mesma linha, Richards (2012) propde a adogdo de técnicas como o storytelling em
pesquisa qualitativa para chegar a pontos inexplorados por entrevistas ou grupos focais. De
acordo com o autor, “metodologias-padrdo ndo trardo luz a todos os pontos ocultos. Para algumas
necessidades, ¢ preciso iluminar outros lugares.” (p.782). O autor sustenta que pesquisar as
verdades atraves da construcdo de narrativas pelo consumidor € uma técnica valida especialmente
quando o projeto envolve o entendimento de criancas, pelo carater lGdico e, ao mesmo tempo,

simples de ser aplicado.

A netnografia (também conhecida como webnografia, etnografia online ou etnografia
virtual) é uma técnica que mescla a préatica da etnografia tradicional aplicada a comunidades

virtuais através da analise de dialogos, acdes e outros comportamentos. A etnografia originou-se
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nas Ciéncias Sociais e concentra-se no impacto coletivo de crengas, atitudes e perspectivas, sendo
uma técnica exploratoria e descritiva (FLICK, 2009; PRIOR;MILLER, 2012).

Principalmente para a pesquisa qualitativa, as midias sociais apresentam alto

potencial de contribui¢do. Henderson (2011) enumera a utilidade das midias sociais:

1-

identificar a linguagem usada para comentar sobre determinado produto, ideia

Ou Servico;
determinar o grau de envolvimento dos comentarios;

verificar como o0s consumidores encaram o produto/ideia/servico em

comparagdo com 0s concorrentes; e

capturar informagdes que sejam muito recentes, antes que sejam divulgadas na

midia.

Na webetnografia, os pesquisadores acompanham conversacfes e obtém dados,

registros, fotografias e outros materiais publicados pelos membros da comunidade sem a

necessidade de interferéncia. A espontaneidade dos dialogos € uma das vantagens do anonimato e

do distanciamento do pesquisador, neste caso. A possibilidade de criar um perfil ficticio pode, ao

mesmo tempo, reduzir inibi¢cbes para expressar opinides sinceras e, por outro lado, conferir

liberdade para criar um personagem que ndo esteja de acordo com o comportamento offline.

Portanto, sdo criticas as etapas de definicdo do sujeito de estudo (quais comunidades) e do escopo

do estudo (o que sera observado), bem como definir técnicas para triangulacdo e verificacdo das

analises (PRIOR; MILLER, 2012). E necessario também estar atento ao excesso de informagdes

disponiveis na internet. A habilidade para distinguir o que é relevante torna-se fundamental para

que os beneficios da ferramenta sejam plenamente aproveitados (HENDERSON, 2011).
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2.2.5 Questionamentos e mudancas nas praticas atuais em pesquisa qualitativa

A primeira fonte de limitacdo da pesquisa qualitativa ¢ a falta de uma amostra
representativa que permita a deteccdo de diferencas significativas entre dois resultados. Quando é
necessario obter valores precisos e detalhados, uma pesquisa qualitativa ndo tera grande valor.
Uma segunda limitacdo é que resultados de estudos qualitativos ndo podem ser extrapolados para
a populacdo pesquisada. Isto tanto devido ao tamanho da amostra quanto a outras influéncias
(como um participante que domine as discussdes em um grupo de foco). Entretanto, as duas
limitacdes sdo inerentes a pesquisa qualitativa e é preciso lembrar que suas principais utilidades
estdo relacionadas a exploracdo de possibilidades, aprofundamento na relacdo entre variaveis e

formulacéo de hipdteses.

Vimos também que as técnicas mais frequentemente empregadas (grupos focais e
entrevistas em profundidade) possivelmente carregam desvios derivados de visdes sobre papéis
sociais, medo do confronto em caso de declaracdes divergentes ou auséncia de consciéncia sobre
as proprias atitudes, motivacdes e comportamentos. Técnicas projetivas e observacionais buscam
reduzir o efeito desses desvios através do deslocamento do foco da pergunta (o respondente ndo
fala a respeito de si proprio, mas sim sobre outras pessoas ou sobre outras questdes indiretamente
relacionadas ao problema de pesquisa) e de maior naturalidade na coleta de informacdes, nos

locais de uso ou de compra dos produtos.

Paralelamente, a forma de atuacdo e papel da pesquisa tém sofrido mudancas nos
ultimos anos. llustrando essa evolugdo, Rubinson (2009) compara duas edi¢des do mesmo estudo
conduzido pela ARF (Advertising Research Foundation) com associados do setor de Pesquisa de
Marketing, captando as palavras-chave associadas ao tema nos anos de 2003 e em 2008-2009. O

resultado é mostrado, sem correspondéncia ou ordenagdo por importancia, no Quadro 6:
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Quadro 6: Palavras-chave em Pesquisa de Marketing

2003 2008-2009
“Accountability” Ser humano
Relevancia Sintese
Diferenciagéo Ciéncia
Ciéncia Compartilhamento  via  midias
Medidas sociais
Modelos Aprendizado
Conhecimento Escutar
Calibracao Storytelling
Validagéo Categorizagcdo (como as pessoas
Informacédo, local, tempo e forma | aprendem)
corretos Tomada de risco
Estratégia (onde jogar, onde vencer)

Fonte: Rubinson (2009)

Ainda que o quadro refira-se a Pesquisa de Marketing de forma geral, observa-se uma
tendéncia de migracdo da preocupacdo com acurécia e medidas mais precisas (relacionadas mais
proximamente as pesquisas quantitativas) para uma abordagem mais social e de compreensao
sobre areas e territorios de maneira mais ampla (mais perto de pesquisas qualitativas). Surgem,
nesse contexto, trés questdes (RUBINSON, 2009):

1. Novas perguntas em Marketing: como redescobrir o consumidor no mundo
“conectado” (no qual a internet e as redes sociais fazem com que as informagdes e opinides se
espalhem mais rapidamente). Por exemplo, um comercial visto na televisdo pode levar a uma

busca na internet por mais informac6es ou gerar comentarios em redes sociais.

2. Novos modelos mentais: campos de estudo como a Neurociéncia, a Antropologia
e a Economia Comportamental trazem aprendizados sobre o ser humano, indisponiveis ha poucos
anos. Dessa forma, as técnicas de pesquisa precisam evoluir para agregar 0S Nnovos

conhecimentos sobre comportamento do consumidor.

3. Novas fontes de informacdo disponiveis: as midias sociais permitiram o
desenvolvimento de diferentes técnicas de pesquisa que se distanciam das tradicionais. Essas
técnicas sdo baseadas na analise de comportamentos e conversas que ocorrem naturalmente nas

midias sociais.
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As questbes propostas por Rubinson (2009) levam a uma reflex&o sobre as técnicas
disponiveis em pesquisa de marketing qualitativa. Ao mesmo tempo em que mudancgas Sao
demandadas, existem também limitacGes e dificuldades. Cada técnica possui pros e contras a
serem ponderados. O neuromarketing, por exemplo, é questionado por Earls (2012), pois, da
mesma forma que uma entrevista em profundidade, mede o individuo. O autor defende que as
redes sociais, termometros da interacdo entre as pessoas, sdo0 melhores indicativos de

comportamento preditivos da realidade reproduzida no ambiente social real.

A validade das informac6es captadas por métodos indiretos ainda € posta em xeque.
Blades (2012) opina que “qualquer que seja a fonte de dados, é importante criar benchmarks para
distinguir o bom do ruim, para questionar seus dados de formas multiplas e combina-los com
outras fontes”. As novas técnicas, como o neuromarketing e a webetnografia, aparentemente sao
encaradas atualmente como complementares, e ndo como uma promessa de substituicdo as
técnicas tradicionais como as entrevistas e grupos focais presenciais. A recomendacdo é que se
associe a pesquisa direta as medicOes indiretas para uma conclusdo mais certeira (PRIOR,;
MILLER, 2012; PAGE, 2012).

Enquanto questiona se a adocdo da internet como meio de interacdo entre 0s
pesquisados transformara a pesquisa qualitativa para melhor, Parker (2011) lembra que a
linguagem corporal é de extrema importancia para a maioria dos pesquisadores e é considerada
uma das esséncias dos estudos qualitativos, por ser parte das reacdes a estimulos e,
principalmente, um veiculo de comunicacdo ndo-verbal que pode confirmar ou negar o que esta
sendo dito — 0 que provoca um movimento compreensivel de relutancia com relacdo as mudancas
para métodos online. Por exemplo, a importancia de que o entrevistador ou moderador estabeleca
rapport (empatia, identificagdo) com os entrevistados (BARTKOWIAK, 2012). Em sessOes
presenciais, isso pode ser feito através da leitura das expressdes corporais — por exemplo, sentar-

se como eles e imitar sua linguagem, tom de voz e gestos. Isto ndo € possivel em meios virtuais.

Outro fator operacional, mas também digno de nota, é a necessidade de digitar
respostas em alguns metodos, como 0s “chats”. A pressa ou a competicdo subjacente entre 0s
participantes pode prejudicar a capacidade de expressarem suas ideias de forma completa e
natural, tornando a conversa minimalista e superficial. H& igualmente a preocupacdo de que,

respondendo a um questionario em ocasides mais confortaveis (sem pressdao de tempo,
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voluntariamente, em horério conveniente, etc.), 0 consumidor possa registrar respostas mais
favoraveis do que seriam na realidade (BARNHAM, 2012b).

Alguns autores séo radicais quanto a mudanca necessaria na abordagem da Pesquisa
de Marketing. Needham (2012), por exemplo, acredita que o cendrio estd se transformando
rapidamente e, com o crescimento das redes sociais, existe um imenso volume de informagdes
disponiveis em tempo real sobre os consumidores, suas opinides, percepg¢des, atitudes e
sentimentos. Os desafios, neste caso, estdo relacionados basicamente a: (1) anonimato e a
incerteza sobre com quem realmente se esta conversando e (2) como conectar todos 0s pontos de

contato com o consumidor.

Southgate (2011) argumenta que €é preciso repensar a forma de fazer as perguntas aos
consumidores. Defende, assim, uma abordagem complementar entre a Pesquisa de Marketing
tradicional e os aprendizados da Economia Comportamental, evitando que o conhecimento do
consumidor se restrinja a técnicas estritamente observacionais na tentativa de reduzir os vieses. A
Economia Comportamental pode ajudar a formular perguntas melhores, ao proporcionar um

entendimento dos fatores que expdem as respostas a desvios, segundo 0 mesmo autor.

Na proxima secdo, prosseguiremos com o raciocinio defendido por Southgate (2011)
e Rubinson (2009), no sentido de estudar potenciais melhorias no campo da Pesquisa de
Marketing a partir dos aprendizados da Economia Comportamental.

2.3 CONTRIBUICOES DA ECONOMIA COMPORTAMENTAL A PESQUISA DE
MARKETING

Os campos da Pesquisa de Marketing e da Economia Comportamental se aproximam
na medida em que estudos recentes procuram relacionar os aprendizados da segunda aplicados a
primeira. Wood (2012) argumenta que o modelo tradicional e linear de Pesquisa de Marketing foi
criado ha mais de 100 anos e ainda ndo incorporou as descobertas cientificas mais recentes sobre
o funcionamento da mente humana. Como exemplo, menciona que muitas das escolhas na vida

real sdo feitas pelo Sistema 1 (ndo-racional; intuitivo) e, a despeito disso, a maior parte das
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técnicas de pesquisa e também na comunicacdo ainda ignora a importancia das emocdes e das

escolhas rapidas e intuitivas nas decis6es tomadas pelo consumidor.

Em uma pesquisa, 0 que as pessoas contam sdo histérias (com suas influéncias
culturais, ambientais e impacto de percepcdes pessoais e da seletividade da memoria do
individuo). Portanto, ndo necessariamente sdo a verdade pura e imparcial (GORDON, 2011).
Baseadas em principios tradicionais, ao fazer perguntas diretas sobre preferéncias e motivacgoes,
as pesquisas em geral consideram que apenas o Sistema 2, racional e calculador, opera nas

atitudes e comportamento do consumidor.

A possibilidade de integrar conhecimentos advém principalmente da comunhdo de
objetivos entre a Pesquisa de Marketing (em especial a Pesquisa Qualitativa) e a Economia
Comportamental. O objeto de estudo de ambas as disciplinas € 0 comportamento humano. Assim
como a Economia Comportamental, a Pesquisa Qualitativa também se destina a compreender o
processo de escolha, preferéncias e decisdes. Gordon (2012) lembra que a pesquisa qualitativa e a
Economia Comportamental tém em comum o carater multidisciplinar e a atuacdo na observacdo
do comportamento, bem como o estudo das razdes subjacentes das escolhas, preferéncias e

decisoes.

E fundamental que os pesquisadores estejam cientes dos processos e estruturas de
pensamento dos consumidores. Principalmente nas metodologias qualitativas, devido a
profundidade e detalhamento desejados, que conduzem a uma maior complexidade na analise das
respostas. Essa necessidade é proveniente do fato de que, em geral, a primeira resposta recebida é
“superficial” e “racionalizada”, cabendo ao pesquisador explorar os detalhes subjacentes
(BARNHAM, 2012).

Além da racionalidade limitada pelos conflitos entre os sistemas 1 e 2, outra fonte de
vieses em Pesquisa de Marketing é a SDR (Socially Desirable Response, ou “resposta
socialmente desejavel”) (TOURANGEAU; YAN, 2007). Este viés ocorre quando o respondente
ndo é completamente verdadeiro, mas sim tenta reagir de acordo com 0 que seria
esperado/desejado de acordo com normas e convencOes culturais e sociais. Assim, € preciso
sempre ter em conta que uma resposta pode conter um elemento de autodefesa implicito. Esse

aspecto torna-se ainda mais critico em questdes delicadas, como nos comportamentos de risco,
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habitos de higiene, tratamento de doengas e opinides politicas. Dado que a influéncia social ao
fazer escolhas ou declarar comportamentos (com base na observacdo de como as outras pessoas
agem) também é um fenémeno estudado pela Economia Comportamental (GORDON, 2012), ha
uma gama de aprendizados que potencialmente podem ser aproveitados em entrevistas e grupos

de foco, que séo as técnicas ainda mais utilizadas em pesquisa qualitativa.

A comunicacdo online, no qual ndo ha o confronto direto e o individuo pode
permanecer andnimo aos demais participantes, seria indicada em casos de tépicos mais delicados
ou que podem sofrer a influéncia de respostas socialmente desejaveis (BRUGGEN; WILLEMS,
2010). Por outro lado, quando as pessoas tem de dar respostas anénimas, ha menos conformidade
e menor probabilidade de se adequar, segundo Thaler e Sunstein (2009). Observa-se que as
técnicas de Pesquisa de Marketing que utilizam meios online para a coleta de dados podem
apresentar diversas vantagens sobre os métodos offline além do menor custo e prazo de
conclusdo. Estas vantagens estdo relacionadas a possibilidade de menor influéncia do
entrevistador/moderador, ao relativo distanciamento dos outros participantes (menor efeito da
desejabilidade social) e a capacidade de captar os acontecimentos no momento em que ocorrem
(ou, a0 menos, em um intervalo de tempo muito menor do que seria possivel em uma entrevista).
Tais pontos também conectam-se com a oportunidade de reduzir os vieses estudados pela

Economia Comportamental, que originam-se das influéncias mencionadas.

Ao testar entendimento e aceitacdo de conceitos ou formas de comunicar argumentos
de vendas, seria Util levar em conta o efeito do enquadramento, da disponibilidade e do efeito
dotacdo (endowment). Grapentine e Weaver (2009) sustentam que, para o profissional de
marketing, é essencial testar diferentes apresentacbes de produtos ou ideias aos clientes,
lembrando-os de informacgdes relevantes para aumentar a propensdo a considerar a oferta,
levando em consideracdo o viés da disponibilidade. A estratégia € muito comum no caso de
companhias de seguros, por exemplo, que procuram introduzir lembrangas sutis dos riscos e dos
desagradaveis sentimentos associados a uma perda ou acidente, antes de abordar a tranquilidade
oferecida pelas apdlices. O endowment effect e a tendéncia a manter o status quo séo reagoes
diretamente influenciaveis pelo “enquadramento” (framing) com o qual uma questdo é
apresentada. Sabendo que o ser humano é avesso a perdas e, em situagBes de incerteza, tende a

optar por manter a situagdo presente, 0s pesquisadores devem estudar diversas alternativas de
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enunciados até compreender os mecanismos de decisdo e aprender como obter as respostas

desejadas.

Outro problema possivel em Pesquisas de Marketing é que as preferéncias dos
consumidores sdo frequentemente avaliadas em situacdes distantes de emocdes que, conforme
visto anteriormente nesta dissertacdo, podem influenciar o processo de escolha real. Rubinson
(2010) recomenda que, idealmente, as pessoas pesquisadas deveriam ser colocadas
emocionalmente no mesmo estado que se sentiriam no momento da decisdo. A grande maioria
das pessoas falha ao prever o préprio comportamento em um estado de excitagdo emocional
(stress, medo, raiva, extrema felicidade, etc.). Estados emocionais diferentes da neutralidade
fazem com que as necessidades de curto prazo tenham sua importancia aumentada (portanto,
mais acessiveis ou “disponiveis”), enquanto outros mecanismos que controlam nosso
comportamento ficam mais apagados (WOOD; SAMSON; HARRISON, 2011). Dessa forma,
muito do comportamento de compra “por impulso” é explicado pela influéncia das emocdes

naquele momento.

De fato, na distingdo entre comerciais “bons” e “6timos” (em termos de posterior
sucesso de mercado), a técnica baseada na avaliacdo de emogdes provocadas pelas pecas foi mais
efetiva do que as técnicas tradicionais baseadas em medidas como ligagdo com a marca,
persuasao e retencdo da mensagem. Isto corrobora com a hipétese de que o Sistema 1 de
Kahneman é o maior responsavel pela tomada de decisdes de compra (WOOD, 2012).

Além de subestimarem o poder das emocdes, 0 ser humano desconhece muitas de
suas proprias motivacGes. Quando questionados sobre a razdo de sua escolha, inicia-se um
processo de racionalizacdo que pode levar a respostas ndo correlacionadas com os reais motivos
subjacentes, pois passam a avaliar variaveis que nao foram consideradas na decisdo. Gordon
(2011) cita como exemplo uma experiéncia com estudantes universitarios. Eles deveriam
classificar 5 tipos de geleias por ordem de qualidade. Na primeira etapa, as classificages
coincidiram com o veredicto de especialistas. Numa segunda etapa, novos estudantes foram
recrutados para a mesma tarefa, mas, agora, deveriam declarar as razdes para a classificacdo
atribuida. Os resultados perderam a correlacdo com a opinido dos experts e, curiosamente, a pior
geleia classificada pelos especialistas foi considerada a melhor pelos estudantes. Entre as razdes

dadas, havia muitas variaveis que nada tinham a ver com sabor e qualidade, fazendo com que
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“criassem” justificativas para suas escolhas e desviassem seu foco daquilo que realmente

importava.

Verifica-se, portanto, que o estudo do comportamento humano a partir da Economia
Comportamental pode ser aproveitado pela Pesquisa de Marketing, de maneira que esta considere
em seus métodos formas de assegurar que o Sistema 1 também seja acessado ja que, na maioria
dos casos, as perguntas feitas em pesquisas ativam apenas o Sistema 2 (racional) do entrevistado,
podendo gerar diferencas entre as respostas obtidas e uma reagdo em situacao real. Isso porque,
na verdade, ndo ha separacdo entre o processo de decisdo racional e o emocional, ou entre o

Sistema 1 e o Sistema 2. Ambos 0s sistemas coexistem e sdo simbidticos. (GORDON, 2011)

Com base nas proposicdes apontadas pela Economia Comportamental, na figura 4
apontamos, de forma ndo exaustiva, algumas técnicas em pesquisa de marketing qualitativa e seu
potencial para ajudar a reduzir alguns dos principais vieses comportamentais que podem estar

presentes nas respostas obtidas:
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Figura 4: Algumas técnicas qualitativas em Pesquisa de Marketing e seu potencial de aplica¢do para reduzir o efeito de
vieses comportamentais

Entrevistas em . . L. Reacbes

. Grupos focais | Grupos focais | Técnicas .

profundidade . .. Etnografia fisicas/
face-a-face online projetivas

face-a-face biometria

Rec dacio da Ec
Comport tal

Stmular / observar uma situagéo real ou
proxima a realidade

Conhecer motivadores da decisio que
podem nio ser conscientes

Levar em conta reagdes automaticas e

Heuristicas

instintivas, evitando racionalizacio da
resposta

Considerar o efeito das emogédes sobre
a reacio do consumidor

Reduzir o efeito da desejabilidade
social ou influéncia do grupo

Social | Emogoes

Tem potencial para atender a recomendacio da
Economia Comportamental

Fonte: Elaboragdo da autora

Observa-se que as técnicas indiretas (projetivas, etnografia e medicdo de reacgdes
fisicas/biometria) apresentam maior potencial para reduzir o efeito de alguns dos vieses
comportamentais que podem afetar as respostas dos consumidores em pesquisa qualitativa. No
entanto, ha desvantagens consideraveis, como seu custo e, no caso de técnicas projetivas e
medicdo de reacdes fisicas/biometria, a dificuldade para que proporcionem conclus@es confiaveis
isoladamente. Por outro lado, as técnicas mais frequentemente usadas atualmente (entrevistas em
profundidade e grupos focais), estdo sujeitas a produzirem resultados alterados pelas heuristicas e
pela propria presenca de um entrevistador/moderador e outras pessoas no grupo, que torna mais
raro o surgimento de respostas chocantes ou fora do padréo.

E valido mencionar que, além dos vieses comportamentais presentes nas respostas
dos participantes de pesquisas, ainda pode haver questdes subjacentes a tomada de decisdo nos
processos de Pesquisa de Marketing relacionadas aos vieses comportamentais dos proprios
executivos (das empresas clientes da pesquisa e dos institutos fornecedores). Kahneman, Lovallo
e Sibony (2011) apresentaram uma série de recomendacOes para evitar a influéncia de vieses em

processos de tomada de deciséo, resumidas no quadro 7:
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Quadro 7: Recomendagdes contra vieses na tomada de decisao

Viés O gue perguntar a si mesmo O que fazer

Interesse Existe algum motivo para suspeitar que | Revisar cautelosamente as

préprio a recomendacdo esteja motivada por | propostas, prestando  especial
interesses proprios? atencdo a possibilidade de excesso

de otimismo.

Heuristica das | A equipe (ou alguém) estd encantado | Aplicar rigorosamente todos o0s

emocoes com a proposta? testes de qualidade.

Influéncia  do | Houve opinides divergentes? Foram | Pedir opinides divergentes — se

grupo adequadamente exploradas? necessario, em conversa privada.

Saliéncia E possivel que o diagnostico esteja | Levantar outras analogias e avaliar

sendo influenciado por uma analogia
com algum caso de sucesso lembrado?

cuidadosamente a semelhanca com
0 caso em questao.

Confirmacéo

Outras alternativas viaveis foram
incluidas na recomendacéo?

Solicitar opc¢oes alternativas.

Disponibilidade

Se for tomar a mesma decisdo daqui a
um ano, que tipo de informacdo iria
desejar? Pode  conseguir  essa
informacdo agora?

Fazer listas das informacdes
requeridas para cada tipo de
decisao.

Ancora e ajuste

De onde vieram as referéncias? Pode
haver nimeros inconsistentes,
extrapolacGes ou motivacGes para usar
uma ancora especifica?

Ajustar a ancora com base em
outros modelos, benchmarks e
analisar o problema novamente.

Efeito halo

O time estd assumindo que uma pessoa,
organizacdo ou abordagem que obteve
sucesso em uma area necessariamente
serd bem-sucedida em outra?

Eliminar inferéncias falsas e
solicitar ao time que procure
exemplos comparaveis.

Fonte: Kahneman, Lovallo e Sibony (2011)

As recomendacdes acima sdo gerais e validas para diversos tipos de tomada de

deciséo — e cabe té-las em mente quando da execucao de qualquer atividade, seja uma pesquisa, 0

planejamento estratégico, a elaboracdo de um orcamento ou a estimativa de lucro de um projeto.

No entanto, acreditamos que o proposto por Kahneman, Lovallo e Sibony (2011) estd mais

diretamente relacionado aos vieses comportamentais em que podem incorrer 0S executivos

idealizadores e usuarios das Pesquisas de Marketing. Esta dissertacdo, por sua vez, foca 0s vieses

possivelmente presentes nos resultados das pesquisas de marketing que sejam causados pelo

comportamento dos respondentes, deixando para futuras oportunidades o estudo dos vieses

comportamentais do lado dos responsaveis pelos projetos de pesquisa.
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2.4 QUESTOES EM ABERTO

A partir de artigos académicos recentes, pudemos verificar que a integragdo entre

Economia Comportamental e Pesquisa de Marketing é promissora. A descricdo da realidade da

pratica, contudo, requer o depoimento de profissionais da area. Sua experiéncia e percepg¢ao serdo

a base de todas as conclus@es. De forma exploratdria, as questdes que esta dissertacdo procurara

enderecar sdo:

1-

Existe, de fato, a percepcdo de que os vieses comportamentais (ainda que néo
estejam sob a denominacdo técnica adotada pelos economistas) podem estar
presentes nos resultados das pesquisas qualitativas? Especialmente a heuristica,
impacto das emocdes e influéncia social. Respondendo a esta questao,
procuramos identificar se os vieses comportamentais sdo conhecidos e se séo

fonte importante de preocupacao entre 0s usuarios de pesquisas de marketing.

Se sim, em sua opinido, o que deve ser feito para reduzir a influéncia de tais
vieses, permitindo maior veracidade nos resultados qualitativos? Se houver
conhecimento e preocupacao, a intencéo desta dissertacdo volta-se para as formas
encontradas e adotadas para amenizar os efeitos dos vieses comportamentais.

Estariam seguindo o recomendado pela literatura?

Se ndo existe a preocupacdo com vieses comportamentais, por qual motivo? Em
ndo havendo a preocupacéo, seria pelo desconhecimento, pela irrelevancia ou pela

possibilidade de redugédo dos impactos?

Do lado da oferta (institutos fornecedores de pesquisas), quais sdo as técnicas
atualmente oferecidas e quais sdo os motivadores e direcionadores das inovagoes

em Pesquisa de Marketing?
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3 METODO E RESULTADOS EMPIRICOS

Este capitulo abordara o planejamento, a coleta de informacdes e o método de analise
dos dados, além dos resultados encontrados na pesquisa de campo. Sao etapas cruciais para se
chegar aos objetivos desta dissertacdo, que enfocam a observagdo das praticas, experiéncias e
percepcbes dos profissionais de Pesquisa de Mercado em comparacdo com as propostas

encontradas na revisdo da literatura.

Primeiro, explica-se a escolha do método de pesquisa por um estudo qualitativo,
através de entrevistas em profundidade (também apresentadas teoricamente na se¢éo 2.2.2.2). Em
seguida, descreve-se o procedimento para codificacdo do material capturado através de software
apropriado. E apresentado, em seguida, 0 método de Andlise do Discurso, utilizado para

contextualizar e extrair as conclusoes.

Na sequéncia, os resultados das entrevistas sdo expostos, organizados de acordo com
a classificacdo prévia. De acordo com a Analise do Discurso, procurou-se extrair os significados
a partir das declaracbes dos entrevistados. Encerra o capitulo uma secdo com as conclusdes

extraidas a partir dos resultados obtidos, analisadas a luz dos objetivos desta dissertacao.

3.1 COLETA DE INFORMACOES

Para coletar as informaces, utilizou-se uma abordagem exploratéria, na qual o
entendimento profundo das percepcbes e ligacdo entre os fatos é mais importante do que
quantificar ou segmentar o fenbmeno em questdo. A técnica utilizada para captar as experiéncias
e percepcOes de executivos que atuam na area de Pesquisa de Marketing foi a de entrevistas em

profundidade baseadas em um roteiro de perguntas abertas.

A amostra também foi um fator-chave na opgdo por esta técnica: selecionamos
profissionais em quantidade reduzida, mas escolhidos por sua experiéncia e capacidade de
contribuicdo ao tema estudado. Uma discusséo em grupo (grupo de foco) também poderia gerar

resultados interessantes para esta pesquisa, mas traria, em contrapartida, a possibilidade de causar
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inibicdo ou desconforto em falar sobre praticas atuais e percepgdes vigentes em suas respectivas
empresas diante de potenciais concorrentes. Além disso, haveria a dificuldade de encontrar um
horario comum compativel com todas as agendas. Adicionalmente, a pesquisa qualitativa é
indutiva e emergente (Creswell, 2010), ou seja, a realizacdo da primeira entrevista serviu de base
para a reformulacdo do roteiro de perguntas para a préxima, e assim por diante, em uma
construcdo continua. Com discussbes em grupo, o beneficio de aplicar os aprendizados na

préxima interacdo seria menor, pois haveria um namero reduzido de grupos.

Embora exista o cuidado com a imparcialidade, as analises serdo baseadas na
interpretacdo da autora desta dissertacdo e de seu orientador — ambos profissionais que atuam na
area de Marketing e que, portanto, trazem um historico que pode influenciar de alguma forma no
processo e nas conclusdes. A pesquisa qualitativa é, por definicdo, interpretativa e seus resultados
dependem das lentes utilizadas. Em caso de divida na interpretacdo das informacdes transcritas,
0s entrevistados seriam novamente consultados para esclarecimento, 0 que ndo se mostrou

necessario.

Foram entrevistados executivos que atuam em cargos de geréncia ou diretoria em
institutos de Pesquisa de Marketing e profissionais da mesma area que trabalham em empresas

privadas de grande porte de diversos ramos de atividade.

Para aumentar as chances de obter uma colaboracdo efetiva, o roteiro de entrevistas
planejado foi breve (duragéo estimada de 40 minutos) e aberto o suficiente para dar espaco ao
préprio testemunho do entrevistado, deixando-o livre para seguir a linha de raciocinio que melhor

Ihe conviesse, depois de exposto o tema de interesse.

3.2 CODIFICACAO DOS DADOS

Ap0s a realizacdo de cada entrevista, procedemos a transcricdo, codificacdo e analise
preliminar. O roteiro foi revisado apds cada entrevista, a fim de garantir que os aprendizados das
entrevistas anteriores fossem aproveitados nas seguintes. Ao mesmo tempo, com a fim de garantir

que os objetivos desta dissertacdo fossem cumpridos, tomou-se o cuidado de manter uma
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estrutura basica que abordasse a questdo central (percepcdo sobre existéncia e influéncia de
vieses comportamentais sobre os resultados de pesquisas qualitativas).

A transcricdo e codificacdo dos dados foram feitas pela propria autora desta
dissertacdo, com a divisao dos textos por blocos de temas, definidos apds a realizacédo de todas as
entrevistas, tais como: papel da area de Pesquisa de Mercado, existéncia de vieses, o que fazer
com o0s vieses, etc.. Para esta tarefa, foi utilizado o software para anélise de dados qualitativos
QSR NVivo. Esta etapa teve carater preliminar, de modo a construir uma codificacdo aberta do
material, mesmo trabalhando com grande quantidade de texto. Além de ganhos em velocidade, o
objetivo foi também que o uso de computadores na pesquisa qualitativa oferecesse aumento da
qualidade de analise, entendida como coeréncia nos procedimentos. Programas como o QSR
NVivo ajudam a tornar mais explicita e transparente a utilizacdo de técnicas analiticas como a da
codificacdo tedrica, evidenciando a forma como o pesquisador elaborou e aplicou as categorias
no texto analisado (FLICK, 2009). A descricdo dos dados foi construida a partir dos blocos de
temas definidos e sua comparagdo com a teoria estudada, buscando semelhancas e diferencas.

3.3 INTERPRETACAO DOS DADOS: ANALISE DE DISCURSO

Apenas a utilizacdo de ferramentas como processadores de texto e programas de
analise de dados ndo é suficiente para uma andlise explicita (FLICK, 2009). Os softwares,
embora Uteis, sdo apenas instrumentos. Ainda é necessario um meétodo estruturado para analise
das informacdes. Nesse contexto, para prosseguir com a fase de interpretacdo dos dados, sera
empregado o método de Andlise do Discurso, um método formal para a analise de dados

qualitativos.

A Anaélise do Discurso é multidisciplinar, com influéncias da semidtica, antropologia,
sociologia, teoria da comunicagdo, psicologias social e cognitiva, embora tenha suas raizes na
filosofia da linguagem (GODOI, 2006). A perspectiva adotada nesta dissertacdo é a de
interpretacdo social dos discursos, na qual ndo importam a quantificacdo e nem a significacao (as
outras duas perspectivas existentes), mas sim o processo de producgéo de sentido, determinacdes e

motivacOes do discurso. Segundo Schreier (2012), “a Analise do Discurso assume que a
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linguagem n&o representa a realidade, mas contribui para a constru¢do da realidade” e, nesse

ponto de vista, seu objetivo é justamente analisar de quais formas essa contribuicdo se faz

presente, avaliando tanto os elementos que estdo presentes nos materiais a serem analisados como

também o que ndo esta.

A escolha do método é justificada pela necessidade de ir além do contetdo declarado

pelos entrevistados, buscando compreender também suas motivagfes e como 0 contexto em que

atuam contribui para a forma de seu discurso.

O método apresenta as caracteristicas descritas no quadro abaixo:

Quadro 8 - Comparagédo entre métodos para a interpretacao dos dados

Critério

Método Anélise do Discurso

Abertura para cada texto por meio de:

Reconstrugéo das versdes dos participantes

Estruturagéo do assunto por meio de:

Integracdo de outras formas de textos

Contribuicdo ao desenvolvimento geral

interpretagdo como método

da

Reorientacdo da analise do discurso para conteidos

e tépicos das ciéncias sociais.

Dominio de aplicacéo

Analise dos conteddos de discursos cotidianos e

outros

Problemas na aplicacéo

Metodologia genuina dificilmente desenvolvida

Limitacfes do método

Auséncia de uma definicdo concreta do conceito de

discurso

Fonte: Adaptado de Flick (2009)

Sobre as etapas na Anélise de Discurso, Flick (2009) sugere que:
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1- O pesquisador transforme o material em texto escrito;

N
1

Proceda a anotacéo de significados variados a partir das redes culturais;

w
1

Relacione os objetos sistematicamente em itens (geralmente substantivos) no

texto;

AN
1

Relacione sistematicamente 0s sujeitos (personagens, pessoas, papeis) no texto;

a1
1

Mapeie as redes de relacionamento de acordo com padrdes de discurso.

Nesta dissertacdo, as etapas sugeridas acima foram seguidas de forma adaptada. A
transcricdo das entrevistas formou o material-base para as analises. A etapa de anotacdo de
significados foi realizada com base nas impressGes gerais ap0s a realizacdo de todas as
entrevistas e concretizada na codificacdo (classificacdo por temas). A classificacdo por temas
seguiu a estrutura do roteiro que, por sua vez, também aproxima-se dos temas estudados no
capitulo de revisdo tedrica. Os trechos de texto foram codificados de acordo com sua aderéncia as
classificacOes, a partir do software NVivo. Neste ponto, foram feitas as etapas 3 e 4. A etapa 5,
que diz respeito a analise em si, buscou ndo o mapeamento de redes de relacionamento, mas sim
0 mapeamento de padrBes de discursos similares, a fim de encontrar o posicionamento dos

entrevistados frente a uma questéo.
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3.4 REALIZACAO DA PESQUISA DE CAMPO

Nesta secdo, serdo detalhados os procedimentos efetivamente praticados na pesquisa
de campo, bem como a amostra final e demais detalhes relevantes ao contexto deste trabalho.

A pesquisa de campo ocorreu entre 0s meses de marco e outubro de 2013, através de
entrevistas em profundidade com profissionais que atuam na area de Pesquisa de Mercado. A

amostra pode ser dividida em duas partes:

- representantes de institutos de pesquisa: gerentes e diretores de empresas que
oferecem seus servicos de pesquisa de mercado a outras empresas. Servicos estes que incluem
métodos e andlises proprios, execucdo do campo, entrega de relatérios com conclusbes e
recomendacdes. Os entrevistados de institutos de pesquisa foram escolhidos entre os contatos
profissionais da autora desta dissertacao, a fim de buscar aqueles que poderiam ter mais afinidade
com o tema (seja por inovacdo em métodos de coleta online ou por uma forma diferente de
construcdo das técnicas de pesquisa).

- representantes de empresas contratantes de pesquisa: gerentes e diretores de
empresas de grande porte, de diferentes ramos de atividade. Todos o0s entrevistados atuam no
departamento responsavel pelas pesquisas de mercado da organizacdo, embora a denominacao da
area e 0 escopo de atuacdo sejam variaveis’. Os profissionais foram contatados por meio de
contatos profissionais da autora ou indicacdes de terceiros. O Unico requisito foi serem os
responsaveis pela escolha das técnicas e fornecedores (institutos) das pesquisas em suas empresas.

Em ambos os casos, o convite foi feito via e-mail, explicitando os objetivos do
contato e a posicdo da autora como profissional de pesquisa. No caso dos institutos, a aceitacdo
foi imediata (todos os 3 institutos abordados aceitaram ser entrevistados). Uma das entrevistas
com instituto de pesquisa foi conduzida parcialmente no idioma inglés, devido a presenca de um
diretor de origem britanica. Com relacdo as empresas contratantes de pesquisa, 0 indice de
resposta também foi bastante favoravel (9 das 13 empresas contatadas foram entrevistadas),

denotando uma disposicao geral em realizar trocas de experiéncias com uma profissional de outra

" Pesquisa de Mercado, Consumer Insights e Inteligéncia de Mercado s&o outras denominagdes encontradas para as
areas responsaveis pelas pesquisas de mercado nas empresas entrevistadas para este projeto.
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companhia. O desejo de contribuir para um trabalho académico também foi mencionado por uma

das empresas ao aceitar a entrevista.

Todas as entrevistas com institutos foram realizadas pessoalmente e gravadas com a
autorizacdo dos envolvidos. Dentre o total de 9 entrevistas com empresas, 5 foram realizadas
face-a-face e gravadas, também com a devida permissao. Por motivos de agenda e conveniéncia,
outras 4 pessoas dispuseram-se a contribuir se fosse possivel conversar por telefone. Apesar de
ndo terem sido gravadas, as entrevistas por telefone permitiram a transcricdo simultanea pelo fato
de ndo demandarem o contato visual direto entre entrevistadora e entrevistados. Notou-se que as
interacdes face-a-face foram menos estruturadas e permitiu que os entrevistados abordassem
outros assuntos ndo diretamente relacionados ao objeto de estudo. Como resultado, as entrevistas
pessoais duraram em media 2 horas, ao passo que as entrevistas por telefone seguiram o roteiro
programado de forma mais sucinta e objetiva, durando em média 30 minutos. Apesar das
diferengas na duracéo, os resultados coletados por telefone e pessoalmente sdo comparaveis na
medida em que o roteiro foi completamente abordado, assegurando cobertura das questfes

principais desta dissertacao.

Do total de 12 entrevistas, 10 foram realizadas apenas com a presenca da autora desta
dissertacdo, no papel de entrevistadora e de um entrevistado. As outras 2 entrevistas restantes
(com Alfa e Beta) tiveram a presenca de outro profissional da Johnson & Johnson, um trainee
que tinha interesse em conhecer os institutos e aprender sobre as inovagdo em Pesquisa de
Marketing. Os entrevistados mantinham relacionamento profissional com a autora desta
dissertacdo ou foram encontrados através de indicacdes e, em decorréncia deste fato, todos
tiveram conhecimento sobre a empresa a qual a autora estd ligada. Nenhum dos entrevistados
efetuou consulta a algum material adicional. Poucas interrup¢des ocorreram, mas nenhuma que

modificasse o fluxo da entrevista ou causasse restri¢cdo de tempo.

A amostra final do estudo esta detalhada a seguir, no Quadro 9. Por motivos de
confidencialidade, nesta dissertacdo ndo serdo expostos 0os nomes dos profissionais ou empresas
entrevistados. Os sujeitos serdo identificados por nomes de letras do alfabeto grego e, apenas para
explicitar a diversidade do painel e compreender eventuais diferencas de dindmica de acordo com

as caracteristicas do setor, apresenta-se o ramo de atividade das empresas.
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Quadro 9 - Amostra de entrevistados

Sujeito Ramo de Atividade Metodo de Coleta
Alfa Instituto de Pesquisa Entrevista face-a-face
Beta Instituto de Pesquisa Entrevista face-a-face

Gama | Instituto de Pesquisa Entrevista face-a-face
Delta | TelecomunicacOes Entrevista face-a-face

Epsilon | Bebidas Entrevista face-a-face

Zeta | Automobilistico Entrevista por telefone
Psi Alimentos (industria) Entrevista por telefone
lota Higiene e Beleza Entrevista por telefone

Capa | Alimentos (rede de restaurantes) Entrevista face-a-face

Lambda | Eletroeletrénicos Entrevista face-a-face

Sigma | Telecomunicagdes Entrevista face-a-face

Omega | Alimentos (industria) Entrevista por telefone

Fonte: Elaboracéo da autora

3.4.1 Roteiro das entrevistas em profundidade

Os roteiros das entrevistas em profundidade foram diferentes para (a) institutos de
pesquisa e para (b) empresas. O proposito desta diferenca esta relacionado aos objetivos desta
dissertacdo. Enquanto os objetivos primarios adotam a perspectiva das empresas usuarias de
pesquisa e sua percepcdo sobre existéncia e influéncia dos vieses comportamentais sobre 0s
resultados de pesquisas qualitativas, como objetivo secundéario desejou-se observar o que ocorre
do lado da oferta em termos de inovagéo e seus direcionadores. Entretanto, em ambos 0s casos,
concentrou-se a discussdo nas préaticas atuais em pesquisa, tendéncias e mudangas recentes,
motivadores para essas mudancas e eventuais deficiéncias nas técnicas existentes. Também foram
evitados termos que pudessem ser desconhecidos, para evitar qualquer sentimento de
constrangimento ou desconforto (tais como Economia Comportamental, framing, desejabilidade

social). E, na abordagem das questfes, procurou-se esclarecer que o objetivo era captar a opinido
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do entrevistado sobre 0 que observa em sua realidade — e ndo medir seu nivel de conhecimento

sobre o0 assunto.

3.4.1.1 Roteiro das entrevistas em profundidade — empresas

Ao construir o roteiro para entrevistar 0s executivos que atuam na area de Pesquisa de
Mercado em empresas de grande porte, partiu-se da premissa de que seriam livres para escolher o
instituto e o desenho do projeto de pesquisa da forma mais conveniente possivel. Sem estarem
vinculados a nenhum instituto especifico e com o compromisso Unico de trazer os melhores
aprendizados e informacdes para tomada de deciséo em suas respectivas companhias, assumiu-se
que faz parte de seu papel ter uma avaliagdo critica dos servicos disponiveis. Assim, enquanto
cada instituto de pesquisa tem suas especialidades e apresenta um portfolio de servicos limitado
(embora permita algumas customizagdes), as empresas tém a sua disposicdo iniUmeros institutos
com diferentes técnicas e abordagens e cabe a elas procurar aqueles que lhe parecerem mais
adequados a seus objetivos de pesquisa e outras restricdes (Como prazo e preco).

A partir desse raciocinio, o roteiro para entrevistar 0s executivos das empresas
procurou primeiramente explorar as aplicacGes mais frequentes da pesquisa e técnicas utilizadas.
A fim de compreender o processo de inovacdo em pesquisa, em seguida foi abordado o
crescimento da oferta, por parte dos institutos, de uma série de novas técnicas e perguntou-se se
ja houve experimentacdo de alguma dessas ou outras técnicas diferentes dos tradicionais métodos
de coleta face-a-face. O degrau seguinte foi a questdo dos desafios em Pesquisa de Marketing —
este momento proveria uma primeira oportunidade para surgimento espontdneo dos vieses
comportamentais nos resultados. Nao aparecendo espontaneamente, buscou-se aprofundamento
na questdo dos vieses comportamentais, explicando-lhes de forma simplificada (e sem utilizar os
termos técnicos presentes na teoria) os principais problemas que poderiam ser identificados em
respostas dadas a pesquisas qualitativas. Para reduzir possiveis influéncias ou constrangimentos,
a questdo foi colocada como sendo de acordo com o ponto de vista de alguns livros e artigos
académicos, e ndo como uma pratica emergente ou desejavel.

Com esse estimulo, solicitou-se sua opinido sobre sua concordancia ou discordancia

com o que colocaram os autores (se estes vieses seriam, de fato, fonte importante de imprecisoes
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nos resultados das pesquisas). Em caso afirmativo, foi questionado o que consideram como
medidas de precaucdo validas (se houver alguma). O roteiro de perguntas abertas seguido nas
entrevistas com empresas esta esquematizado a seguir, juntamente com os objetivos da

dissertacdo que buscou-se atender:
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Figura 5: Representacdo esquematica do roteiro de entrevistas com executivos de empresas usuarias de Pesquisa de
Marketing

A drea de Pesquisa de
Mercado na empresa

____________ |

i Espontineo ]

Praticas atuais em

Pesquisa de Mercado

Quais sdo as principais guestties respondidas pela Pesquisa de
Mercado e quais sdo as “metodologias” utilizadas
habitualmente?

Outras praticasem

7

Pesquisa de Mercade

Temos recebido diversas ofertas de institutos para testar
técnicas qualitativas diferentes do face-a-face, comoo
neuromarketing, foce recognition, comunidades online. Vocé ja
experimentou? Por qué? Se sim, qual sua opinido?

Obj. 1

Desafios

Quai s sdo, na sua opinido, os desafios da area de Pesquisa de
Mercado em sua empresa? Qual o seu nivel de satisfacdo com
as técnicas de pesquisa oferecidas atualmente pelos institutos?

Obj.1

Alguns autores alertam para o fato de que as técnicas
mais comuns de Pesquisa de Mercado podem ser
imprecisas ou conduzir a resultados diferentes da

Questdo dos vieses
comportamentais foi
espontaneamente mencionada?

realidade. Gostaria de saber sua opinido (se pode serum [
problema ou ndo) sobre:

a necessidade de confiar na memdria do respondente
(heuristica da disponibilidade);

a necessidade de “racionalizar” comportamentos que
talvez o respondente nunca tenha pensado;
(heuristicas de avers3o & perda, viés de confirmacgdo,
viés do status quo)

o fato de que, em uma pesquisa, o respondente esta
fora do contexto real de compra/decisdo, no qual
fome, cansago, pressa, etc. poderiam interferir;
(influéncia das emocites; hot states)

o temor de dar uma resposta que desagrade, que
possa serfora do padrio ou que va contra o que os
outros respondentes disseram; (desejabilidade social)

Nio

Fonte: Elaboracéo da autora

Sim

Em sua opinifio, pode haver um
impacto desses vieses nas
pesquisas de mercado?

Méo sim Em
parte
g |
Obj. 3 J’

Quando? Quais as precaugies
ou medidas que podem ser
tomadas para reduziro efeito

detaisvieses?

Obj. 2
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3.4.1.2 Roteiro das entrevistas em profundidade — Institutos de Pesquisa

Sabia-se de antemdo que um dos trés institutos de pesquisa escolhidos para as
entrevistas baseava-se em conceitos derivados da Economia Comportamental para desenhar seu
portfolio de técnicas e seu método de coleta de dados dos respondentes é basicamente via internet.
Os outros dois institutos utilizam tanto métodos face-a-face quanto a internet para captar dados.
Todos trabalham com pesquisas qualitativas e quantitativas.

Nesse contexto, o roteiro utilizado para os institutos deu maior enfoque a oferta atual
(tipos de pesquisa disponiveis aos clientes, metodos de coleta de dados, solugdes oferecidas),
principalmente as técnicas desenvolvidas mais recentemente. Procurou-se entender quais foram
os direcionadores das inovacdes implementadas, de forma geral e especificamente em pesquisa
qualitativa.

Era esperado que os aprendizados da Economia Comportamental fossem
mencionados pelo instituto que ja baseia seu desenvolvimento de técnicas nessa ciéncia, mas o
tema nao foi estimulado. De forma analoga, havia a hipdtese de que, como visto na revisao
tedrica, a internet surgisse como topico mais relevante em inovagdo nas outras duas entrevistas,
bem como técnicas biométricas como neuromarketing, eye-tracking, face recognition, etc.. Além
de menor prazo e menor custo, a busca pelo aumento da acuracidade dos dados e maior
profundidade no entendimento do consumidor também poderiam ser direcionadores das
inovacbes. Mesmo sem mencionar a Economia Comportamental, os institutos poderiam levantar
a preocupacao em reduzir a influéncia de entrevistadores e moderadores, bem como de outros
participantes de uma discussdo em grupo. Além disso, poderia (ou ndo) haver a intencdo de
captar emocdes e reacOes dos consumidores que uma forma que ndo seria tdo precisa se
verbalizada, assim como apresentado na bibliografia estudada.

Dessa maneira, 0 roteiro para entrevistar os institutos seguiu o fluxo abaixo:
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Figura 6: Representacdo esquematica do roteiro de entrevistas com executivos de institutos fornecedores de Pesquisa de

Marketing

Oferta atual do instituto em
servigos de pesquisa

Inovagdes recentes: geral e
em pesquisa qualitativa

Direcionadores das
inovagdes

|
Objetivo
secundario

Aplicagbes, caracteristicas,
vantagens, desvantagens

W

Questdo dos vieses [/
acuracidade / profundidade
das informacgdes foi
espontaneamente
mencionada?

Objetivo 1

Sim

Explorar as diferengas entre
os resultados obtidos pelas
inovagdes recentes em
pesquisa gualitativa versus
entrevistas em profundidade
e focus groups face-a-face

Quais as precaugdes
ou medidas que
podem sertomadas
para reduzir o efeito
de tais vieses?

Fonte: Elaboragéo da autora

Objetivo 2
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3.5 ANALISE DOS RESULTADOS

Apos a realizacdo das entrevistas, as gravagdes foram transcritas o mais literalmente
possivel. As entrevistas com transcricdo simultanea (aquelas realizadas por telefone) tiveram seus
textos revisados e eventuais abreviagcdes foram complementadas o quanto antes, para evitar que
detalhes fossem perdidos.

Todo o conteudo escrito das entrevistas foi relido e considerado nos passos seguintes
(nada foi descartado), muito embora houvesse a percepg¢éo inicial de que os resultados de dois
dos institutos de pesquisa entrevistados pudessem contribuir de forma indireta aos
guestionamentos deste trabalho. Isto ocorreu tanto pela forma de atuacdo desses institutos (isto é,
sua “especialidade”) quanto pela propria abordagem utilizada na entrevista, que, no caso dos
institutos, seguiu mais na direcdo de conhecer as evolucBes nas técnicas de pesquisa e seus
motivadores e menos no sentido de perguntar diretamente sobre vieses comportamentais.

Em seguida, o material escrito foi transferido para o software NVivo, conforme
imagem abaixo, a fim de iniciar o processo de codificacdo. Existe a alternativa de fazer as
transcri¢des (sempre manuais) das gravacdes diretamente no editor de texto do Nvivo, mas essa
possibilidade tem apenas a vantagem de poder-se dividir os textos em trechos e o software
automaticamente registra o ponto no tempo onde houve a pausa, permitindo que o pesquisador
localize mais rapidamente no audio onde houve aquela menc¢édo. Optou-se por utilizar um editor

de texto externo (Microsoft Word) devido a familiaridade e facilidade de formatacéo.

Figura 7: Imagem de QSR NVivo, com as transcrigdes das entrevistas.

Entrevistas
Name MNodes References

) Delta 8 23
) Beta 1 43
E) Alfa 9 41
) Gama 8 39
E) Epsilon 10 25
E) Zeta 9 0
) Psi 9 18
) lota 7 1
E) Capa 7 16
E) Sigma 6 15
B | Lambda 6 15
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Num primeiro momento, foi feita uma classificacdo preliminar e, ap6s a anélise
inicial dos materiais, prosseguimos com uma subdivisdo. A figura mostra os nodes (temas) de
alguns mateérias da revisdo bibliografica e, identificadas com a letra E no inicio do titulo, os nodes
em que foram divididos trechos das entrevistas.

Figura 8: QSR NVivo e primeira codificacdo das entrevistas por temas

Look for: - Search In * | Free Nodes Find Now

Free Nodes
Name Sources References
O BE&MR 2 19
' Behavioral Economics 3 8
(' Bias and lssues 3 K]
BE & MR 4 7

8

1

8

Movas técnicas em Pesguisa de Mercado 23

1 48
20
Problemas e dificuldades em Pesquisa de Mercado 12 a5

2 5

Qualitative research 2 "
1
2

Online

E-
E-
E-
E - Papel da Pesquisa de Mercado
E-
Experiments

Sugestoes para dissertagao

o
o
o
o
o
o
o
o
o

Trends in MR

Apo6s a primeira codificacdo, a releitura dos temas permitiu a elaboracdo de
subdivisbes dentro dos temas mais extensos, utilizando a criacdo de hierarquias de temas por
meio do recurso tree nodes. A utilizacdo de pesquisa através da internet, por exemplo, foi
bastante citada, bem como suas vantagens e desvantagens. A opinido sobre os efeitos de vieses
comportamentais bem como quais seriam as medidas para evita-los foi outro tema muito

explorado que demandou uma separac¢do para facilitar a analise, como mostra a Figura 9.
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Figura 9: Criacéo de hierarquias de temas (tree nodes)

Look for: - Search In * | Tree Nodes Find Now
Tree Nodes
Name Sources References
= j? Bias 1 1
@ Bias - what to do 1 5
= 39 E - Bias " w
3? E - Bias what to do 11 28
3;) E - Netnography 2 3
= 3? E - Online " 47
3;) E - Desvantagens Online 2 17
3;) E - Vantagens online E 15
39 Netnography 1 1

Com relacdo aos cddigos em si, partiu-se de uma codificacdo tematica bastante
simples, seguindo a estrutura dos roteiros de entrevistas. Os temas utilizados foram:

- Papel da Pesquisa de Mercado nas empresas

- Cenério atual: Principais questfes de pesquisa, técnicas mais usadas e desafios
gerais ou operacionais — empresas; Foco da oferta de servigos e desafios — institutos

- Outras técnicas utilizadas

Surgiu a necessidade de criar uma codificacdo especifica para o tema online, que foi
bastante discutido durante as entrevistas como principal tendéncia em inovacao.

- Online — 0 que e como tem sido adotado pelas empresas e oferta dos institutos

- Online - Vantagens

- Online - Desvantagens

Por fim, classificamos os trechos relacionados ao tema dos vieses comportamentais e
seus efeitos sobre as Pesquisas de Marketing.
- Vieses comportamentais: opinides e comentarios

- Vieses comportamentais: o que fazer
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Os trechos das entrevistas foram selecionados e classificados, de acordo com o tema
relacionado, dentro do NVivo. Um exemplo, referente ao tema “vieses comportamentais — o que

fazer” pode ser visto na figura abaixo:

Figura 10: QSR NVivo - exemplo de texto codificado

Q Dissertagdo.nvp - NVivo = |
File Edit Wiew Go Project Links Code Tools Window Help
New ESR LRGP =-=--& 1 h-290 BEARH{TA I .
A-BrU /-h-E=S=sEEizdé 3% 228,
bMWD MW o = = . EEEEH EEE8 -
Code At In IRBTES
Nodes Look for ° Search In ~ | Tree Nodes Find Now Clear Options > X
i Fres Nodes
G2 Tree Nodes Tree Nodes
1 Cases Name Sources References Created On Created By Modified On Modified B+
G Relstionships o g Bizs 1 1 031012013 17:26 SMA 03/1012013 18:08 SMA £
[t Matrices @ Bias - what to do 1 5 031020131727 SMA 03/10/2013 18:08 SMA
B Search Folders E-Bi n 37 06/10/2013 18:13 SMA 06/10/2013 23:00 SMA
) All Nodes - : " . o
4 E - Bias what to do 3
POLLULLLAILT USlad © LULALL CLLG \LLTEL GG, A
. 5
ZInternals\Entrevistas\ - § 2 refe coded [6,65% Coverage] 3
2
Reference 1-2,10% Coverage :
......... I
@ Sources Talvez para assuntos mais delicados, que podem gerar constrangimento, tentar grupos menores. Fazer %
. - ]
gruposde 3, assegurar no recrutamento que ndo tenham perfis conflitantes. 2]
QO noes L
g
@ Sets Reference 2 - 4 55% Coverage | ==
Q Queries Pesquisa em que vocé precisa que as pessoas falem a verdade. Case banco, sobre problemas
financeiros. A pesquisa explicava que, depois de responder as perguntas, a pessoa receberia um retorno
9 Models de como estava a média da populagio. Isso dava uma tranquilidade para o respondente. “Puxa, tem
? — mais gente falando disso e se eu responder vou conseguir ver se estou pior ou melhor.”
n
@ Uassifications <lnternals\Entrevistasilota> - § 2 references coded [33,15% Coverage]
[} Folders Reference 1- 18,52% Coverage
% ||| Olha, eusou bem radical quanto as pesquisas qualitativas. Pra mim, qualitativo & exploratorio, ndo para E
& SMA 9ems  Sources: 11 References: 28 W Unfiltered

A partir do processo de codificacdo dos textos, prosseguimos com a analise

longitudinal de cada um dos temas. Veremos nas se¢Oes seguintes as descobertas em cada caso.

3.5.1 O papel da Pesquisa de Mercado nas empresas

Como introducdo, iniciamos as entrevistas questionando os executivos de empresas
sobre o papel de sua area dentro da organizacdo. Na amostra, a area de Pesquisa de Mercado
(mesmo que tenha outro titulo) geralmente é responsavel por testes de produto, testes de conceito
(aceitacdo das ideias de produtos e servigos antes de serem langados) e testes de comunicacao
(avaliacdo de filmes publicitarios antes e depois de serem veiculados). O tamanho e escopo da

area é diverso. Na empresa Delta, por exemplo, sdo 17 pessoas em 4 sub-areas (Consumer
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Planning, Customer Experience, Inteligéncia Competitiva e Business Intelligence). J& na empresa
Epsilon ha duas areas paralelas: Sales Insights (que estuda o lado da oferta no ponto de venda e
questdes de execucdo como preco, canais, performance de cada produto) e Consumer Insights
(mais voltada para o consumidor, pelo ponto de vista da demanda). E Consumer Insights, por sua
vez, tem seus 4 gerentes divididos matricialmente entre marcas e “disciplinas” (pesquisas de
inovacdo, estudos continuos, pesquisas de comunicagdo e estudos de retorno sobre investimento).

Do setor alimenticio, na companhia Capa a area de Pesquisa € rotineiramente
envolvida em testes de produto, tanto em atributos sensoriais (sabor, aroma, textura) quanto em
testes de conceito. Na empresa Omega existe um foco bastante grande & parceria com as areas de
Vendas e Trade, 0 que se traduz em pesquisas voltadas a execugdo no ponto de venda (otimizacao
de portfolio, recomendacio de precos e promocdes, etc.). Em Capa e Omega, Pesquisa de
Mercado também € responsavel pela previsdo de demanda e crescimento de mercado por

segmentos, enquanto area que esta diretamente em contato com as tendéncias de consumo.

Entretanto, as diferencas de estrutura e escopo aparentemente ndo afetam a percepcéo
de qual é a missdo da area de Pesquisa de Mercado dentro da empresa. Todos 0s entrevistados de
empresas percebem o valor estratégico do trabalho que fazem e citam a Pesquisa de Mercado
como uma area proprietaria da informacao, accountable pelos insights e aprendizados fornecidos,

b

responsavel pelo desenvolvimento das “metodologiass’ e que fornece fatos objetivos para a
tomada de decisdo e impacta as demais areas da empresa. A empresa Delta declarou que
“pesquisa ¢ um meio, € ndao um fim. E somos owners do resultado; ndo do resultado da pesquisa,
mas sim do resultado que vai dar 14 na frente”.

O entrevistado da Epsilon mencionou que a empresa “toma decisdo com base em
fatos objetivos. [...] E a area dona desses fatos objetivos € a area de Insights. Entdo esta ali,
grudada na tomada de decisdo”. Por sua vez, a empresa Capa menciona que a area de Pesquisa
teve uma participacdo importante na mudanca de portfolio que foi operacionalizada ha alguns
anos e, inclusive, costuma antecipar-se as tendéncias de mercado: “Toda vez que sentimos

alguma mudanca demandada pela comunidade onde estamos, vamos atras”. A busca por uma

8 0 uso da palavra “metodologia” na linguagem coloquial ¢ diferente do sentido académico. Nas entrevistas, o termo
aparece como sindnimo tanto de “técnica” quanto de “método de coleta de dados”. Entrevistas face-a-face,
entrevistas online, etnografia e neuromarketing sdo alguns exemplos do que os entrevistados consideram
“metodologias” de pesquisa.
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maior responsabilidade dentro da tomada de decisdo da empresa foi mencionada por Lambda. No
caso das decisdes sobre comunicagdo, por exemplo, a ideia é “trazer um pouco mais da
responsabilidade do planejamento para nossa area. De uma forma mais estratégica, como a nossa

marca quer estar nos préximos anos”.

3.5.2 Desafios gerais nas empresas para a area de Pesquisa de Mercado

O proposito deste tdpico esta relacionado ao objetivo 1 da dissertacao, o de identificar
se existe conhecimento e preocupacdo com a influéncia de vieses comportamentais sobre os
resultados de Pesquisas de Marketing. Procurou-se conhecer as dificuldades da area,
considerando a probabilidade de que a qualidade das informagdes e, consequentemente 0s vieses

comportamentais, fosse um tépico espontaneamente mencionado.

Os entrevistados reconhecem que nem sempre as empresas dispdem de tempo ou
recursos para fazer pesquisas. 1sso acontece tanto por caracteristicas dos projetos quanto pela
dindmica do setor de atuacdo das empresas. Por exemplo, a empresa Sigma conta que, em
projetos maiores, consegue conduzir o processo de validacdes atraves de pesquisas para tomada
de decisdo. Mas, muitas vezes, necessita tomar uma decisdo imediatamente e, quando isso ocorre,
ou as decisdes sao tomadas com base em informac0es ja existentes ou o processo € reduzido:
“infelizmente, nem sempre temos um tempo para isso (para fazer o processo completo). As vezes,
o concorrente lanca uma oferta e logo em seguida ja temos que contra-atacar. Acontece de
fazermos grupos e no dia seguinte ja fazemos ajustes com base nos toplines. Quando
conseguimos fazer isso, j& me dou por satisfeito”. As caracteristicas dos produtos também
influenciam a facilidade para conduzir as pesquisas, como ocorre em Lambda, na qual os testes
de produtos sdo feitos internamente, “recrutando funcionarios para responder a pesquisa.
Geralmente séo produtos de maior valor agregado, o que torna mais complicado (fazer com uma

amostra externa)”.

No caso de 2 multinacionais entrevistadas, a matriz € responsavel pela definicdo de

alguns padrbes em Pesquisa de Mercado, limitando a inovacéo e a customizacao, em alguns casos.
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Em Zeta, as pesquisas realizadas periodicamente (como avaliacdo anual de imagem de marca)
possuem um fornecedor determinado pela matriz, que aplica os mesmos padrdes em todas as
filiais de Zeta no mundo. Mesmo novas técnicas e metodologias precisam ser exaustivamente
testadas e validadas pela matriz antes de serem consideradas validas, como comenta o
entrevistado: “A matriz é aberta, mas eles tem um tempo de validagdo. Vou testando ao longo do
tempo a eficiéncia e a consisténcia até validar essa metodologia”. Em Psi, o entrevistado citou
que possuem guidelines globais, o que acaba por concentrar os fornecedores para alguns tipos de
pesquisa. Em contrapartida, a existéncia de metodologias definidas permite ganhos de tempo e
confiabilidade: “Como as metodologias sdo ‘quadradinhas’, ndo precisam tanto de habilidades na
andlise. Precisamos, sim, de fornecedores que possam nos atender no timing e na qualidade do
campo que demandamos”. Na empresa Sigma, algumas pesquisas, como o tracking de imagem
de marca, sdo desenhadas globalmente: “O tracking de que eu cuido visa atender a visdo da
matriz, atributos que eles querem ver”.

Dessa forma, tempo, custo e necessidades de passar por extensos processos de
validacdo sdo os principais desafios mencionados. Neste primeiro momento, ndo houve mencao a
vieses comportamentais ou mesmo guestionamentos em relacdo a veracidade das informacdes

captadas pelas pesquisas de marketing.

3.5.3 Desafios operacionais em Pesquisa de Mercado

Novamente, procurou-se descobrir outras limitacbes nas pesquisas de marketing,
desta vez perguntando especificamente sobre qualidade dos dados. Um dos principais desafios na
execucdo de uma pesquisa diz respeito a figura do entrevistador, mencionado tanto pelos
institutos quanto pelas empresas. O instituto Alfa reconhece que realmente existe um problema
com fraudes por parte do entrevistador — sejam intencionais ou simplesmente falhas humanas.
Isto ocorre porque “quando se tem pessoas no meio do processo, acontecem coisas que fogem ao
seu controle. [...] Ou um entrevistador explora mais uma questdo do que outro, entdo vocé tem
dois padrées num mesmo estudo”. Além dos problemas com a confiabilidade dos dados coletados,
existem problemas de custo e legais. O instituto Alfa menciona que, devido as caracteristicas dos
contratos com os entrevistadores, agOes judiciais trabalhistas contra os institutos s&o comuns. A

empresa Delta concorda com estes pontos e acrescenta que a utilizacdo de entrevistadores tende a
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ser reduzida, pois diminui significativamente as margens de lucro dos institutos e encarecem o
preco dos estudos para as empresas devido aos custos trabalhistas. Além disso, a desconfianca
com relacdo a fraudes em pesquisas quantitativas (como falsificacdo de questionarios) ja levou as
empresas Delta e Epsilon a auditarem os institutos de pesquisa. Portanto, até este momento néo
houve mencdo a vieses comportamentais (tecnicamente nomeados ou ndo) como potenciais

fontes de alteragdes nos resultados de pesquisas.

3.5.4 Tendéncias e evolucdo na Pesquisa de Mercado aplicada

Ainda com o objetivo de identificar conhecimento sobre vieses comportamentais,
questionou-se 0s entrevistados sobre tendéncias e direcionadores das evolugdes em Pesquisa de
Mercado. A aplicagdo de conhecimentos a partir de outras ciéncias poderia ser uma fonte de

inovacédo nas abordagens.

Foram citados pelos entrevistados basicamente trés pontos que denotam mudancas
(ou necessidade de mudangas) na area em que atuam:

a) A Internet e as redes sociais;

b) Maior parceria entre empresas e institutos na customizacao de pesquisas;

c) Relagdo consumidor-empresa.

O entrevistado da Delta declarou que o momento demanda uma reinvengdo da
pesquisa de mercado. Segundo ele, a Internet alterou 0 mundo do marketing e, por consequéncia,
também o da pesquisa. Assim, € necessario que empresas e institutos acompanhem essas
mudangas e voltem sua atencdo para o que realmente importa. De acordo com ele, muitas vezes
nossa aten¢do ¢ desviada para questdes de menor impacto, como “se a escala de 5 pontos é
melhor do que a escala de 10 pontos”.

Além disso, Delta e Omega afirmaram que uma das formas de pesquisa utilizadas é
justamente o monitoramento de redes sociais como Facebook, Twitter e blogs. Andlises de
nuvens de palavras e associagdes com a marca (positivas, neutras ou negativas) sdo exemplos de
informagdes coletadas atraves de tais fontes. O instituto Alfa acrescenta um comentario sobre o

alcance das redes sociais: “Acho que é o fendbmeno que vemos nas redes sociais. Vocé tem 500
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amigos e conta coisas, expde fotos, comentarios, opinides que dificilmente face-to-face falaria
para essa multiddo”.

Outra tendéncia em Pesquisa de Mercado revelada foi a maior parceria entre
empresas e institutos de pesquisa no sentido de customizar as técnicas de acordo com a
necessidade de negdcio. Em Epsilon, uma pesquisa tradicional ganhou um desdobramento
personalizado com a ajuda do instituto: “Queriamos ndo somente nos comparar com 0S
concorrentes da categoria. E criamos uma metodologia para nos comparar com outras marcas
altamente consideradas. E o instituto X nos ajudou a desenvolver um tracking online,
desenhamos um questionario com eles”. Em outro momento da entrevista, E também mencionou
a questdo da flexibilidade de institutos menores, alegando que “estamos partindo muito mais para
ferramentas que a gente desenha, ou desenha junto. Inclusive estamos gostando mais de trabalhar
com fornecedores menores do que institutos grandes”. A empresa Zeta também menciona que
vem trabalhando em conjunto com os institutos de pesquisa para criar metodologias customizadas,
adequadas ao setor de atuac&o. Por outro lado, as empresas Delta e Epsilon apresentaram posturas
distintas com relacdo a apropriacdo da informacdo. Enquanto Delta prefere que o instituto de
pesquisa cuide do trabalho de campo somente, e que as analises e apresentacfes sejam feitas
internamente (pela equipe de Pesquisa de Mercado) em todos os projetos, em Epsilon existem
alguns tipos de questdes mais formatadas, nas quais a empresa precisa intervir menos. Nas
palavras do entrevistado E, anualmente chega-se a fazer mais de 100 testes do mesmo tipo e
“consomem muito tempo. [...] Para esse tipo de teste, quem tem que gastar tempo € o instituto”.

Por fim, a relacdo entre empresas e consumidores também € outra forca que molda a
forma de atuacdo da area de Pesquisa de Mercado. A empresa Psi, por exemplo, tem buscado
entender o consumidor a partir de uma visao mais holistica: “Estamos atualmente em uma fase na
qual ndo queremos simplesmente conhecer a atitude do consumidor em relacdo a categoria, mas
sim 0s momentos de vida e as motivagbes humanas”. O instituto Beta comenta que os proprios
consumidores, por sua vez, tornaram-se mais conscientes dos processos das empresas, inclusive
do motivo pelos quais se responde a uma pesquisa. Eles notaram que “hoje, em um grupo focal,
0s consumidores sabem por que estdo ali (para ajudar as empresas a venderem mais) e
mencionam termos de marketing”. Com isso, chegaram a conclusdo que tudo o vinha sendo feito
até hoje estava correto, mas agora é preciso mudar — justamente porque 0s consumidores

mudaram.
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Entre os principais direcionadores das evolucdes em Pesquisa de Marketing, portanto,
a questdo de melhoria da qualidade dos resultados com base na reducdo da influéncia de vieses
comportamentais nas respostas ndo foi um ponto espontaneamente mencionado por nenhum

entrevistado.

3.5.5 Praticas em Pesquisa Qualitativa, do ponto de vista das empresas

Perguntou-se quais técnicas eram utilizadas especificamente em pesquisas
qualitativas e quais os desafios encontrados. Todas as empresas utilizam-se de focus groups e
entrevistas individuais face-a-face. A etnografia também foi citada por todos como uma
“metodologia” utilizada com menor frequéncia, mas muito indicada em alguns casos onde seja
necessario aprofundamento nos habitos do consumidor.

O quadro geral é de relativa satisfagio com as técnicas mais frequentemente
utilizadas (entrevistas e focus groups face-a-face). Sobre potenciais desafios, 0s entrevistados
citaram espontaneamente poucas dificuldades. No entanto, uma das ressalvas com relagdo a
pesquisa qualitativa, fortemente destacada por lota, é o seu carater exploratdrio, que tem como
objetivo a formulagdo de hipdteses e geragdo de contextos iniciais. Segundo o entrevistado, “se
for para validar algo, ou fazemos algo robusto ou ndo fazemos nada. Geralmente para afirmar que
algo é de um jeito ou de outro, fazemos quanti”. Epsilon ressalta que as pesquisas qualitativas
servem para melhor captar o lado subjetivo das questdes.

Psi contou que normalmente utiliza-se de “metodologias mais tradicionais” em
avaliaces qualitativas como testes de conceito. Isso deve-se a necessidade de comparacdo com
0s padrfes globais (determinados pela matriz). Capa acredita que “para teste de conceitos, ndo
tem como fugir dos focus groups”. Sigma afirma que a técnica utilizada também depende muito
do publico pesquisado. Por exemplo, “para pré-teste de comunicacdo, geralmente fazemos grupos.
Com pessoas juridicas, fazemos mais entrevista em profundidade. Porque é mais facil fazer o
entrevistador ir até ele do que fazer o cara sair do escritério. Porque falamos com diretores de
empresa etc.”. Delta, do mesmo setor de Sigma, opera da mesma forma entre seus dois tipos de
clientes — grupos com consumidores pessoa fisica e entrevistas em profundidade quando se trata
de pessoa juridica. Epsilon declara espontaneamente preferir técnicas mais indiretas a perguntas

especificas e foi o Unico a mencionar espontaneamente que o0s principios da Economia
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Comportamental podem ser aplicados para responder a alguns problemas de pesquisa. Ele cita as
diferentes reacOes de consumidores a dois tipos de promocgdes de vendas que, em tese, teriam 0
mesmo beneficio financeiro.

Para entender em profundidade habitos e atitudes dos consumidores, as técnicas
observacionais foram mencionadas. Um dos projetos recentes de maior importancia para Lambda
foi um estudo etnogréafico sobre os consumidores da regido Nordeste do Brasil. O objetivo foi
entender se os produtos atualmente oferecidos no portfolio de eletrodomésticos para cozinha
atendiam as necessidades dessa regido (onde existem habitos culinarios diferentes da regido
Sudeste, por exemplo) e se alguma modificacdo seria necesséaria. A etnografia realizada foi
considerada por Lambda como bastante vélida para gerar insights — por exemplo, triturar
ingredientes tipicos daquela regido pode demandar poténcias diferentes em um processador de
alimentos. Outro aprendizado foi sobre o significado de cozinhar para a familia, que possui
conotacdes diferentes do que no Sudeste. Epsilon trouxe o exemplo de questdes muito
emocionais, como a paixdo do brasileiro pelo futebol: “Para gerar insights, precisa-se de
fornecedores muito diferenciados. E legal ir num jogo, viver com as torcidas organizadas”. Com
isso, Epsilon explicita sua necessidade de contar com institutos de pesquisa que sejam capazes de
realmente trazer a realidade dos consumidores para seus clientes (empresas usuérias de pesquisas)
e que ndo somente facam entrevistas e discussées em grupo em sala de espelho.

Com relacdo a novas técnicas de pesquisa € novos instrumentos para captacdo de
informac@es, Delta menciona que iniciou algumas experiéncias com netnografia e monitoramento
de redes sociais mas, em pesquisa qualitativa especificamente, ainda ndo usa nada muito diferente
do tradicional. O executivo de Delta conta ainda que, em uma empresa onde trabalhou
anteriormente, testou neurociéncia e face recognition como técnicas. Entretanto, em sua opinido,
sdo apenas adicionais — incapazes de substituir totalmente uma pesquisa qualitativa tradicional. E
ele acrescenta que havia ainda a preocupagdo dos demais executivos de que o projeto levasse
mais tempo devido a essa etapa a mais.

O neuromarketing foi mencionado por 5 das 9 empresas entrevistadas como
“técnica” conhecida e que desperta curiosidade, mas a minoria efetivamente ja realizou algum
projeto nesse campo. Epsilon teve uma experiéncia motivada pelo fato de possuirem categorias
nas quais o vinculo emocional com as marcas € um fator impulsionador do consumo. Apesar de

ter trabalhado com um instituto de credibilidade, segundo o executivo os resultados ndao foram téo
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acionaveis como esperado: “E interessante, mas ndo sei se a gente ndo esta sabendo ler... [...] Deu
varios graficos, mas ndo explicavam nada. S6 deu ali uma oscilagdo emocional - quando viu ou
ouviu tal coisa, a emocdo foi para cima ou para baixo”. Psi levanta a questdo de implicacdes
éticas e legais, que o impedem de adotar a neurociéncia no Brasil, apesar de considerar uma
técnica interessante. Sua matriz testou o uso de neuromarketing como parte de um projeto, mas o
pesquisado entrou com uma acdo judicial contra a empresa, por sentir que sua privacidade foi
invadida. Psi também concorda com Epsilon quanto & dificuldade de interpretacdo dos resultados,
argumentando que “vocé tem os resultados la, sabe se gerou alguma reacdo neurolégica, mas ndo
sabe os motivos, ndo sabe mais nada”. Zeta vem recebendo diversas ofertas, mas a matriz ainda
estd validando a “metodologia”. J& o executivo de Lambda participou de palestras sobre novas
técnicas, o neuromarketing entre elas, mas que ainda ndo teve oportunidade de coloca-lo em
pratica. Isso porque enxerga seu setor de atuacdo como tendo uma dindmica diferente de bens de
consumo ndo-duraveis, especialmente aqueles nos quais a compra por impulso é significativa. Na
opinido de Lambda, ainda ha uma duavida quanto a validade da técnica: “Neuromarketing é
realmente para mapear as reacOes fisioldgicas. Mas, na hora da compra, quanto de fato essa
reacao fisiologica ajuda a converter a decisdo do consumidor?”.

A experimentacdo em pesquisas online é comum na amostra estudada, muito embora
ainda haja restrices. No caso de Delta, sua penetracdo de mercado ainda é relativamente baixa e
esse fator dificulta o recrutamento de respondentes online. Zeta conta que, em pesquisas pela
internet, ndo existe o controle de quem esta respondendo e isso seria um motivo para ndo
substituir as entrevistas presenciais. Psi tem utilizado frequentemente pesquisas quantitativas
online:

Com relagdo as entrevistas, o face-a-face ainda & melhor para estudos
quantitativos ou de segmentacdo — qualquer um que tenha um roteiro longo, em
gue o tempo seja limitador. Até mesmo 0s institutos nos passam essa
recomendacdo (de que no online 0 questionario precisa ser mais breve). Para
testes de produto, quando tenho que ter controle de como o produto foi usado,
também é melhor o face-a-face. (Psi)

No entanto, para grupos de foco, sua opinido ¢ de que “a discussdo fica mais
superficial, ndo vemos tanta interacdo entre os participantes”. lota tem uma postura mais radical

contra grupos de foco via internet.
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Focus groups online foram perda de tempo. Isso porque a pessoa acaba
racionalizando mais, ao pensar antes de escrever. Ndo tem o body language e
também nao estdo tdo empenhadas. Enquanto o moderador digita a pergunta ou
enquanto outra pessoa escreve, ela vai pensar em outra coisa, no que fazer. No
Skype déa pra ver o rosto da pessoa. (lota)

Por outro lado, Epsilon testou grupos de foco online e aprovou os resultados, mas
menciona que, em pesquisas de comunicacdo, ainda prefere os métodos face-a-face: “Em
comunicagdo eu nunca fiz, mas tenho receio. Acho que o papel da moderadora é fundamental,
muitas coisas vocé saca olhando nos olhos das pessoas, € mais emocional. Produto é mais

racional, da para fazer online. Acho online legal como ferramenta de co-criacdo”.

Lambda também questiona a ética na internet. De acordo com ela, “teria mais medo
de me abrir numa entrevista online, sem ver quem esta do outro lado. Me sentiria melhor indo

num grupo falar, vendo que tem uma empresa por tras, séria, que € uma pesquisa de verdade [...]".

Como desafios dos métodos atualmente empregados, Epsilon mencionou o perfil dos
moderadores. No ramo de atividade em que atua, seria necessario haver mais moderadores de
focus groups do sexo masculino, j& que grande parte do mercado consumidor é composto por
homens e isso poderia deixar os participantes mais & vontade. Epsilon adiciona que um ponto
critico é escrever muito bem os atributos e perguntas que se quer fazer — e aponta que pesquisas
qualitativas sdo utilizadas para testar a compreensdo de atributos que serdo empregados em
comunicacdo e em outras pesquisas. Ele cita que, por exemplo, “custo-beneficio” ndo era um
atributo bem compreendido. “Tenho que dizer ‘bom e barato’, pois é assim que o0 povo entende”.
Zeta citou a entrevista em profundidade como uma das técnicas mais utilizadas, mas lembrou que
ha alguns problemas, devido ao fato de que os consumidores podem querer ‘“aumentar ou
diminuir sua imagem”, no sentido de construir uma imagem de maior status do que a realidade ou,
ao contrario, de mais simplicidade do que a verdadeira. lota, por sua vez, frisa que nem todos 0s
temas séo indicados para focus groups e € preciso tomar essa precaucdo. Segundo ele, o mais
adequado ¢ utilizar grupos para explorar o entendimento sobre uma ideia, “porque ndo tem como
a pessoa dissimular ou tentar imaginar o que é esperado que ela dissesse. Ela fala o que entendeu
e pronto”. E Delta acrescenta que é necessario preocupar-se com a composicao dos grupos de
discusséo, pois, muitas vezes, um grupo menor pode gerar mais resultados do que um grupo com

8 participantes, no qual todos querem falar.
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De novo, ndo houve mencao direta aos vieses comportamentais como desafios em
pesquisa de marketing. Indiretamente, citou-se a adequacdo da linguagem e do perfil do
moderador como formas de melhorar o entendimento da questdo, a empatia e, consequentemente,
a honestidade dos respondentes. Por fim, o fendmeno da desejabilidade social foi citada como
presente, mas, até certo ponto, controlavel e evitavel. As técnicas observacionais mecanicas e
técnicas qualitativas online ainda ndo estdo plenamente difundidas e tampouco sdo percebidas

como mais efetivas na captacao de informacdes mais verdadeiras.

3.5.6 Oferta e inovagdes em Pesquisa Qualitativa, do ponto de vista dos institutos

As inovacgdes oferecidas pelo instituto Beta foram guiadas pelos conceitos da
Economia Comportamental, bem como as ideias iniciais para o desenvolvimento desta
dissertagdo. E importante atentar para este ponto, pois conforme o esperado, as declaracdes deste
instituto mostraram-se bastante em linha com o0s argumentos propostos pela literatura que

recomenda a aplicacdo dos principios da Economia Comportamental a Pesquisa de Marketing.

Nesse contexto, o instituto Beta afirma que a qualidade das pesquisas qualitativas tem
avancado em um ritmo mais rapido do que as pesquisas quantitativas — e isso ocorre, em sua
opinido, devido a necessidade de se ter normas comparativas nas quantitativas. Seria mais dificil
mudar metodologias, pois seria perdido o padrdo de comparagdo “ja validado”. Fez-se uma
analogia com “mudar as tomadas — seria um transtorno mudar em todas as casas, todos 0s
eletrodomeésticos... mesmo que o novo modelo seja melhor”. Apesar dos avangos, Beta admite
que focus groups ainda € a técnica mais utilizada para descobertas qualitativas. Uma das
executivas de Beta conta que, sobre a utilizacdo de focus groups tradicionais, ouviu de um cliente:
“Sabe por que contratamos discussdes em grupo? Porque eu preciso assistir! E a Unica ocasio
em que posso estar em contato com os consumidores”. No entanto, a mesma executiva acrescenta
que ficou preocupada com tal comentario, pois ja havia sido moderadora de focus groups e sabia

gue o que acontece em um grupo de discussao ndo é a realidade.

Eles (consumidores) estdo fora de suas casas, de sua rotina diaria, de seu habitat.
Apenas respondendo as perguntas que vocé faz. E vocé tem a falsa sensacdo de
que isso é estar proximo ao seu consumidor. No caso desse cliente
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especificamente, era uma pessoa estrangeira que necessitava de traducédo
simultanea — por isso, 0s grupos eram sua Unica oportunidade de ter esse contato.
(Beta)

A executiva de Beta prossegue argumentando sobre as deficiéncias de um focus
group relacionadas a dificuldade em obter a atencdo e 0 comprometimento dos pesquisados. Ela
diz que, no Brasil, geralmente os grupos tem duracdo de até 2 horas (enquanto em outros paises o
tempo maximo € de 1,5 hora). E, ainda assim, ela precisava se esforcar bastante para cumprir o
roteiro e conseguir todas as respostas durante esse tempo. “As pessoas ficavam olhando para o
relogio e querendo ir embora logo.” E, mesmo em uma entrevista face-a-face, segundo ela, ap6s
20 minutos, o interesse e a atencdo do entrevistado tendem a cair significativamente — a menos

que a entrevista seja conduzida de maneira divertida.

Para abordar temas delicados e/ou complexos, Beta assume que um entrevistador
pode mudar muito a qualidade das informacgdes coletadas. O instituto conta sobre uma técnica
que desenvolveu, na qual, de forma online e em um sistema lidico, os pesquisados sentiriam-se
mais a vontade para expor seus sentimentos e aceitacao ou rejeicdo de ideias. E, por varios outros
motivos, alguns dos clientes de Beta estdo buscando formas inovadoras de capturar informacées
sobre os consumidores. Citam o caso de um cliente que suspeitou da codificacdo das transcrigdes
feitas. Ao pedir para rever todas as transcri¢cbes, notou que o instituto com quem trabalhava

estava “simplificando demais” as respostas obtidas, perdendo a profundidade necesséria.

Enquanto o instituto Beta trabalha exclusivamente com o online como forma de
coleta de informagdes, os institutos Alfa e Gama possuem ambas as formas: online e off-line.
Alfa concorda com Beta no ponto em que desfazer-se de padrdes preexistentes é muito dificil.
Segundo Alfa, a implantacdo de pesquisas online tem sido muito mais facil em clientes novos,

nos quais nao ha histdrico a ser perdido.

O instituto Alfa complementa seus produtos com técnicas como o neuromarketing e o
eye-tracking. As técnicas mecanicas podem fornecer infomagGes que chamem a atencdo para
determinados pontos. Mas, nas proprias palavras do executivo, “eye-tracking e o facial coding,
até a neurociéncia, sdo adicionais. Ndo sdo vendidos sozinhos. Se a gente ndo tiver uma boa

hipdtese por trés, saber o que estamos querendo entender, talvez ndo sirva para nada. Sao
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aprimoradores. Nao é algo que por si s6 traga alguma resposta.”. Neste ponto, o instituto
concorda com as empresas com relacdo a caracteristica complementar das novas técnicas

oferecidas.

Gama, por sua vez, ja possui uma plataforma online bastante desenvolvida, com um
painel de milhares de internautas que sdo potenciais participantes de uma pesquisa. Mantém, no
entanto, boa parte de seu portfolio em pesquisas tradicionais, principalmente entrevistas face-a-
face. 1sso ocorre devido a necessidade de, em diversos casos, ter uma amostra representativa da

populacdo brasileira em seus diversos segmentos e classes sociais.

Pré-testes de comunicacéo® representam um campo bastante propicio & realizacio de
pesquisas online, segundo Gama, devido a possibilidade de realizar um estudo mais ludico e que
integre outras técnicas: “Podemos inclusive fazer com facial coding, com quem tem webcam.
Filmamos a pessoa enquanto ela vé o video. Qualquer coisa que tenha um estimulo visual, teste

de embalagem, etc., é muito melhor fazer online e mais divertido”.

Considerando sua plataforma de coleta via internet, Gama aponta como desafios
principais: (1) a necessidade de mudar o raciocinio no momento de estruturar uma pesquisa
online, que certamente deve ser diferente de uma pesquisa face-a-face. A duracdo maxima de
uma entrevista pela internet (qualitativa ou quantitativa) é mais curta do que quando feita via
entrevistador. E (2) é preciso que as empresas compreendam que os resultados online serdo
diferentes dos resultados de pesquisas off-line, por diversos motivos: diferencas do perfil da
amostra, inexisténcia de um moderador “ao vivo” que estimule as respostas, auséncia de

elementos ndo-verbais como linguagem corporal e expressdes faciais, etc..

Neste topico, pudemos observar que os institutos Alfa e Gama direcionam suas
inovacOes pelo uso da tecnologia, enquanto Beta baseia-se em conceitos e pesquisas da Economia
Comportamental. Nas empresas guiadas pela tecnologia, a eficiéncia em prazo e custo é
mencionada como principal vantagem das novas técnicas, que também possuem limitagdes.

Entretanto, Beta foi 0 Unico dentre os institutos entrevistados que atua no sentido de divulgar néo

% Tipo de pesquisa realizado para verificar o entendimento de uma mensagem a ser comunicada, nivel de atengéo e
engajamento e intencdo de compra ap6s exposicdo a pe¢a de comunicacgdo (geralmente comerciais para televisao).
Feita antes de sua veiculago, a fim de identificar eventuais necessidades de ajustes.
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somente uma nova forma de captar dados, mas uma forma de adaptar os conhecimentos de outro

campo a Pesquisa de Marketing.

3.5.7 Efeitos dos vieses comportamentais sobre os resultados das pesquisas

Diante da auséncia de mencdes espontaneas sobre vieses comportamentais,
prosseguiu-se com o roteiro perguntando especificamente sobre o tema (possibilidade de
influéncia nos resultados de pesquisas por conta de vieses comportamentais por parte dos
pesquisados) e solicitando a opinido dos executivos. Alguns entrevistados aceitam que 0s vieses
podem ser inevitaveis em Pesquisa de Marketing e até inerentes a propria atividade de pesquisa.
O termo “Big Brother”, em referéncia ao programa de televisio que acompanha jogadores
confinados em uma casa através de cdmeras 24 horas por dia, foi citado por duas empresas como
metafora da pesquisa mais completa possivel — mas que, ainda assim, poderia ser afetada por

vieses.

O ser humano é feito de conflitos, de contradi¢fes. Vocé nunca vai ter a coisa
perfeita. Mesmo se tivermos um Big Brother, ndo é verdadeiro. E uma faceta,
um olhar. Quando ele estiver no ponto de venda, vai se comportar diferente.
Quando estiver com alguém, vai ser diferente. O quanto a gente ndo aumenta as
nossas historias, o quanto somos diferentes no trabalho do que somos em casa?
(Delta)

E tudo declaracdo e temos que acreditar — se ndo, no que vamos acreditar? Ela
sabe que estd sendo entrevistada, monitorada. Pode ser que isso altere o
comportamento dela? Pode. Mas até conseguirmos monitorar as pessoas como
num Big Brother ou como espifes norte-americanos, temos que fazer o melhor
com o que temos. (Lambda)

Em alguns casos, ndo ha& percepcdo de vieses comportamentais relacionados a
desejabilidade social. O instituto Gama declarou que, tendo cuidado na moderacdo, o
constrangimento vai sendo reduzido ao longo da discussdo, mesmo em temas delicados ou
controversos. Lambda conta que, mesmo em um grupo de produtos para higiene pessoal, “foi tdo
tranquilo. [...] Num grupo, sempre tem uma pessoa mais certinha, mas, quando uma se expoe,
abre caminho para outras também se abrirem”. Capa, do setor alimenticio, declara ndo observar

constrangimentos ou desejabilidade social em suas pesquisas. De acordo com a empresa, “grupos
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de comida sdo divertidissimos. As pessoas adoram falar sobre isso”. Sigma citou que,
dependendo da questéo, € esperado que as pessoas tenham consciéncia de suas motivagdes e que
ndo tenham pudores em expressar satisfacdo ou insatisfacdo (como no caso de um cancelamento
de servico) ou que ndo percebam se existe uma resposta esperada (por exemplo, em casos de
pesquisas de opinido ou compreensdo sobre um conceito): “qual o problema em se perguntar a

opinido sobre um filme? Nenhum. Né&o ¢ esperado que todo mundo goste”.

Para outros, os vieses comportamentais estimulados (heuristicas, influéncia das
emocdes, influéncias sociais) existem, mas néo configuram fonte de grande preocupacio. Epsilon
alerta para o fato de que muitas vezes um leigo pode acreditar que esta observando um viés, mas
ele é proposital, faz parte da técnica e sera devidamente filtrado durante o processo de analise.
Ele declara apreciar moderadores e entrevistadores que desafiam os consumidores: “Tem
moderadores que quando o consumidor esta gostando, desafiam-nos: ‘por que vocé esta
gostando? Esse produto é uma porcarial’. Nao acho que seja um viés, sdo técnicas”. A chave, em
sua opinido, é fazer bom uso das técnicas escolhidas. A declaracdo contraria 0 exposto por

McDaniel e Gates (2010) sobre o efeito da postura do moderador sobre as respostas obtidas.

Zeta também concorda que nem sempre a influéncia do grupo seja um problema. Para
a empresa, a interacdo e construcdo sobre ideias que foram colocadas faz parte da dindmica de
um grupo de foco. E nem sempre as pessoas aceitam as colocagdes de outras por vergonha,
submisséo ou desmotivacgéo. Ela cita 0 exemplo de “quando uma pessoa do grupo menciona algo
que ela ndo tinha parado para pensar. Ela pode mudar de ideia porque alguém trouxe uma nova
percepcao”. Este ponto, referente a incrementalidade dos grupos focais, estd de acordo com as
vantagens da técnica apontadas na revisdo tedrica. Lambda partilha da mesma opinido, e
acrescenta que o efeito de um participante mais entusiasmado ndo chega a contaminar os demais:
“Ele até pode ser influenciado, mas ndo sdo todas as pessoas que amam seu produto ou acham a
ideia fantastica. Mesmo que haja alguém mais forte dentro do grupo, vocé consegue captar o que

as pessoas querem dizer”.

Para Sigma, a abordagem também é crucial para um bom resultado. Mesmo em
questdes polémicas seria possivel fazer grupos de foco muito produtivos. Um exemplo citado
pela empresa foi uma pesquisa sobre um servico com alto indice de insatisfagdo: “precisei

primeiro deixar as pessoas extravasar a raiva contra as prestadoras de servico para depois
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explorar as coisas que eu quero”. Sigma também relativiza a influéncia dos hot states sobre as
decisbes de compra reais, dado que, sob seu ponto de vista, existem muitos outros pontos que

podem impactar as escolhas do consumidor:

Mais uma vez, acho que depende da questdo que vocé quer pesquisar. Algumas
questdes sim, podem ser influenciadas. Mas preferéncia por uma marca ou por
outra, vai ser a mesma, vai existir independente da fome, frio, etc. A midia
também é uma coisa que influencia muito e que a gente ndo consegue prever.
Além do dia, do momento da compra, 0 que leva as pessoas a comprarem aquela
marca também ¢é influenciado pela midia. (Sigma)

Algumas empresas mencionaram que 0S vieses existem e que existe uma

oportunidade de aprendizado valiosa ao analisa-los, como é o caso de Delta e Epsilon:

Querer diminuir 0s vieses ou 0 gap entre resposta e observacao é bobagem. Vocé
ndo tem que diminuir. VVocé tem que levar isso em consideracdo e atribuir aos
seus instrumentos de coleta o devido angulo de representagdo. E uma perna e é
importante. Nao se pode desmerecer isso. Se alguém se posiciona assim, diz que
guer se comportar assim, se existe um desejo... isso ja quer dizer alguma coisa.
Se ele realmente ndo se comporta assim, mas expressa esse sentimento de que
deveria, posso aumentar a pressao para que ele se comporte. Acho que temos
gue ter consciéncia dos vieses. Mas ndo acabar com eles. (Delta)

O grupo tem um papel fundamental em bebidas. VVocé vai no bar - dizemos que
as pessoas sao mais orientadas a marca no bar do que no supermercado. Porque
existe uma pressao dos pares - aquela bebida mais barata, vocé ndo tem coragem
de chegar no bar e pedir. Vocé chega e pede aguela que é aceita pelo grupo.
(Epsilon)
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4 CONCLUSOES DA PESQUISA DE CAMPO E REFLEXOES FINAIS

Além da interpretacdo dos resultados da pesquisa de campo em si, dentre as
contribuicdes desta dissertacdo estd uma reflexdo sobre os motivos que levaram a obtencdo de
tais resultados. Entre a amostra de empresas clientes de pesquisa desta dissertacdo, ndo foi
observada a integragéo entre teorias (principalmente provenientes de outras disciplinas) aplicadas
a pratica em Pesquisa de Marketing. Identifica-se que ha oportunidades para aproximacao entre
académicos e practitioners no sentido de promover o desenvolvimento de novos aprendizados

conjuntos nesta area.

E relevante mencionar que, fora do Brasil, pode-se notar um movimento de
practitioners utilizando-se dos meios académicos para estudar, criar e divulgar suas ideias. E 0

caso de Gordon e Wood, ambos executivos de institutos de pesquisa.

Na visdo das empresas contratantes de pesquisas, as técnicas atuais foram
consideradas satisfatorias, levando-se em consideracéo as indicacfes e limitacfes proprias deste
tipo de pesquisa em Marketing. A empresa lota, por exemplo, frisou que o propésito de uma
pesquisa qualitativa é aprofundar, gerar hipdteses — se houver demanda por uma conclusao
precisa, é preciso conduzir um estudo quantitativo. Do lado da oferta (institutos de pesquisa), em
um deles existe uma preocupacdo com o aprimoramento das técnicas (quantitativas e qualitativas)
com base nos conceitos da Economia Comportamental. Nos outros dois institutos, as inovagoes
em Pesquisa de Marketing estdo sendo direcionadas mais pela disponibilizacdo de novas

tecnologias do que pela busca de maior qualidade em si — que acaba sendo uma consequéncia.

Com relacdo ao efeito dos vieses comportamentais sobre os resultados das pesquisas
de marketing qualitativas, na percepcdo declarada das empresas entrevistadas estes seriam
menores do que os riscos apontados na literatura. A questdo dos vieses comportamentais precisou
ser induzida, j& que ndo surgiram espontaneamente como problema ou ponto de atencdo. Ao
serem perguntados direta e especificamente sobre vieses comportamentais em pesquisa
qualitativa, houve 4 tipos de declaracbes por parte dos entrevistados: (1) crenca de que néo
existem ou ndo sdo relevantes nos resultados; (2) crenca de que séo controlaveis; (3) séo inerentes

a pesquisa qualitativa e (4) sdo fonte de oportunidades para descobrir insights e até mesmo
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desejaveis. A figura 11 ilustra cada tipo de opinido com alguns verbatins captados durante as

entrevistas.

Figura 11: Opinido dos executivos de empresas sobre vieses comportamentais em pesquisa de marketing qualitativa

“Qual o problema em se perguntar a opiniio sobreum filme? Nenhum.” (Sigma)

Nio sdo “Quandouma pessoa do grupo menciona algo que ela ndo tinha parado para pensar.” (Zeta)

relevantes/ndo hd o . o
“Preferéncia poruma marca ou por outra, vai ser a mesma, vai existir independente da fome,

frio, etc.” (Sigma)

“Vocé nunca vai ter a coisa perfeita. Mesmo se tivermos um Big Brother, nfo é verdadeiro.”

(Delta)

Sdo inerentes e

Inevitavels “E tudo declaracio e temos que acreditar — se ndo, no que vamos acreditar?” (Lambda)

“Tendo cuidado na moderacido™. (Gama)

Sdo contorndveis por

técnica/analise “Um leigo pode acreditar que esta observandoum viés, mas ele € proposital, faz parte da técnica
e sera devidamente filtrado durante o processo de analise.” (Epsilon)

“Acho que temos que ter consciéncia dos vieses. Mas nio acabar com eles (...) isso ja quer dizer

Oportunidade para alguma coisa.” (Delta)

pesquisa

“0 grupo tem um papel fundamental em bebidas. (..)Vocé chega e pede aquela que é aceita pelo
grupo.” (Epsilon)

Fonte: elaboracéo da autora

Vale ressaltar que as opinides acima ndo sdo mutuamente excludentes. A diviséo em
4 tipos foi feita apenas com o proposito de organizar as linhas de pensamento. Mas, na maioria
dos casos, 0s entrevistados tomaram partido de mais de uma posicao. Por exemplo, Delta acredita
que algum viés comportamental faz parte de todas as pesquisas qualitativas, sendo impossivel
alcancar a perfeicdo e, além disso, ndo precisariamos nos preocupar em eliminar tais vieses — pois,

por si s, j& sdo sinais que merecem interpretacao.

De acordo com a experiéncia de alguns entrevistados, principalmente o viés da
desejabilidade social foi apontado como inexistente ou ndo-relevante em pesquisas que envolvam

a opinido dos consumidores. Segundo eles, os consumidores sdo capazes de expressar claramente
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quando ndo gostam de uma ideia, comercial, produto ou servigo, sem preocupar-se com 0 que

poderia ser esperado deles.

O uso de metodologias observacionais e o cuidado na formulacdo da pesquisa e,
principalmente, na analise das informacdes, é para os entrevistados a chave para reducdo dos
efeitos dos vieses comportamentais, quando presentes. Para diminuir a influéncia da heuristica
(vieses de representatividade, disponibilidade, ancoragem), e dos efeitos das emocdes podem ser

empregadas técnicas observacionais e simulacdes o mais proximas possivel da realidade.

Para reduzir a influéncia grupal, a recomendacdo dos entrevistados € reduzir o
nimero de participantes nos grupos focais ou realizar entrevistas em profundidade. Utilizar
métodos online € uma possibilidade para algumas empresas, mas nao apreciada por todas, sob
argumentos de perda de profundidade e de linguagem nédo-verbal. A auséncia de moderadores ou
entrevistadores, em vez de ser uma vantagem que limite vieses e constrangimentos como
apontado na teoria, é vista como um ponto negativo pelas empresas analisadas, sob o argumento
que um bom moderador é capaz de trazer uma analise muito rica sobre as razGes subjacentes do
que foi dito e, principalmente, do que ndo foi dito. Novamente, a riqueza de detalhes disponivel
para a analise é um fator que contribui para a prevaléncia de técnicas face-a-face de pesquisa, ao
mesmo tempo em que ndo ha a percepcdo de que a presenca do moderador ou entrevistador possa

distorcer a verdade.

Existe conhecimento sobre a existéncia das técnicas online, mas suas maiores
vantagens percebidas pela amostra de institutos e das empresas limitam-se a custo, tempo e
facilidade geogréafica. E acrescenta-se a facilidade de operacionalizacdo e reducdo de riscos de
processos juridicos trabalhistas do ponto de vista dos institutos. O instituto Beta, de forma um
pouco diferente, trabalha no sentido de utilizar o online para facilitar a execucdo de pesquisas
com tempo limitado e reduzir o viés do entrevistador — além disso, o online ajuda a tornar as

pesquisas mais ludicas.

De certa forma, as empresas créem que tomam as medidas necessarias para lidar com
0s vieses de maneira parecida com as recomendagdes de Kahneman, Lovallo e Sibony (2011) em
termos de gerenciamento dos projetos de pesquisa. Entretanto, convivem com a percepgao de

impossibilidade de chegar-se a um resultado perfeito (mesmo se fosse um Big Brother). Vale
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destacar que muitos mencionam que a existéncia dos vieses pode dar origem a insights
importantes. Desejabilidade social, framing e status quo bias s&o influéncias que podem fornecer

pistas sobre o0 consumidor e que as empresas podem aproveitar para adequar sua oferta.

Apenas um dos entrevistados (Epsilon) citou a Economia Comportamental como
ciéncia capaz de ajudar a melhorar os resultados de Pesquisas de Marketing. Sabe-se que Epsilon
é cliente de Beta e foi influenciado por este ao receber informacdes sobre as ofertas do instituto.
As denominacOes técnicas dos vieses comportamentais abordados ndo foram mencionadas em
nenhum caso, indicando auséncia de conhecimento sobre as teorias de autores como Simon,

Kahneman e Ariely, embora haja ciéncia dos fendmenos.

Nota-se, portanto, que existe distancia consideravel entre a préatica de Pesquisa de
Marketing no Brasil e a literatura estudada. Uma das hipdteses para que isto ocorra € que 0S
aprendizados sobre Pesquisa de Marketing em empresas ocorram “na pratica”, por tentativa-e-
erro, quando se trata de identificar quais técnicas sdo mais apropriadas em cada situacdo. Existe
oportunidade para ambos os lados, mas principalmente para que 0s institutos atuem como agentes
de mudanca ao promover a aplicacdo de conhecimentos interdisciplinares as técnicas de pesquisa.
N&o necessariamente haveria aumento de custo e 0s beneficios podem ter alto impacto. Por parte
das empresas clientes, apesar da crenca de que nédo existe pesquisa perfeita, cabe lembrar que a
propria etnografia, hoje tdo apreciada, nasceu da necessidade de maior aproximacdo com a
realidade dos consumidores. Disso deriva uma segunda hip6tese: a de que a real percepcao sobre
influéncias dos vieses comportamentais nos resultados de pesquisas qualitativas pode ser maior
do que a declarada. No entanto, consciente ou inconscientemente, a tendéncia a ndo reconhecer
um problema pode ser derivada da auséncia ou desconhecimento de uma solugdo — assumir que
existem vieses comportamentais seria 0 equivalente a admitir que néo se esteja fazendo o melhor
trabalho possivel. Caso novas abordagens oferecam resultados mais proximos do comportamento
real, podem ser aceitas desde que o ganho esperado com as melhorias superem a tendéncia a
manter o status quo, tanto pelo medo do desconhecido (que representa um risco) quanto pela
dificil deciséo de perder todo um histérico de padrdes e experiéncias.
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5 LIMITACOES E PONTOS A CONSIDERAR

Com relacdo ao método de anélise de dados, as criticas sobre a anélise de discurso
recaem justamente sobre sua multidisciplinaridade e auséncia de propostas que integrem as
diferentes correntes filosoficas. Além disso, € preciso cuidado para ndo incorrer na arbitrariedade

interpretativa durante a busca por significados subjacentes (SCHREIER, 2012).

Existe, ainda, o proprio viés da autora desta dissertacdo. Enquanto profissional de
Pesquisa de Marketing em uma empresa de bens de consumo, ja existem algumas opinides
prévias que ndo podem ser consideradas totalmente isentas. Por mais que, na analise dos dados
empiricos, seja maximo o esforco para manter a neutralidade, é importante explicitar a existéncia

deste fator que pode influenciar na interpretacéo dos resultados.

Como este trabalho questiona a influéncia de vieses sobre os resultados levantados a
partir de Pesquisa de Marketing, especialmente em entrevistas e grupos de foco, cabe a discussao
sobre a escolha do préprio método de entrevista exploratério, com perguntas diretas (e, portanto,
de visdo “tradicional”). O método possui vantagens pela facilidade de aplicacdo, dispensando o
uso de recursos tecnoldgicos. Mas, em primeiro lugar, levamos em consideracdo que algumas
precaucOes serdo tomadas para reduzir alguns dos impactos que vimos na secdo de revisao
tedrica. Por exemplo, durante as entrevistas evitaremos o0 uso de termos técnicos como
“Economia Comportamental”, a fim de evitar intimidacdo e permitir que as respostas sejam tao
espontaneas quanto possivel. Desde o inicio, foi declarado que o objetivo das entrevistas é
académico e de troca de experiéncias, sem qualquer intencdo de medir conhecimentos. Ao

contrario, a ideia era conhecer as opinides e a realidade dos entrevistados.

Além disso, foram exploradas as experiéncias com as técnicas citadas — algo real, que
acontece no dia-a-dia dos entrevistados; logo, a incerteza de uma situacdo hipotética € menor.
Houve, sem ddvida, uma dose da percepcao pessoal e dependéncia da memaria dos entrevistados,
mas este componente é permitido e até mesmo desejavel nesta dissertacdo. Adicionalmente,
existe o aspecto do relacionamento interpessoal ja que, considerando o publico pesquisado

(executivos de empresas, cujo tempo é escasso), as entrevistas face-a-face conferem maior
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importancia ao estudo e torna-se mais facil, neste caso, obter o engajamento dos entrevistados.

Portanto, ha algumas raz6es para que ndo se tenha adotado outras formas de pesquisa.

Com relacdo a espacos para futuros estudos, dada a variedade de segmentos de
atuacdo das empresas que foram entrevistadas, fica o questionamento se ha variacdo da influéncia
dos vieses comportamentais de acordo com o setor de atividade em questdo (por exemplo, as
pessoas adoram falar de alimentos mas s6 tem reclamacBes com relacdo a servigcos de
telecomunicacgdo). Portanto, um caminho possivel é o aprofundamento em poucos setores, que

permita a analise comparativa.

Adicionalmente, é preciso reconhecer que os profissionais em atividade tendem a ndo
expor as fraquezas da Pesquisa de Marketing ou criticar as préaticas vigentes quando ainda néo é
possivel oferecer uma solucdo. Uma continuacdo desta dissertacdo, portanto, pode envolver a
realizacdo de entrevistas com ex-profissionais de Pesquisa de Marketing (pessoas aposentadas ou
que mudaram de profissdo), a fim de checar se as opinides de quem estd “do lado de fora”

coincidem com as declaracGes de quem ainda esta envolvido.

Por fim, indica-se a analise dos vieses comportamentais em tomada de decisdo por
parte dos executivos das empresas-clientes e dos institutos fornecedores de pesquisa, conforme
citado por Kahneman, Lovallo e Sibony (2011). Pode haver inUmeras outras razdes para que as
praticas em Pesquisa de Marketing atualmente sejam como sdo, a despeito da evolucdo de novas
técnicas e ciéncias correlacionadas. A necessidade de comprovacdo de eficiéncia pela matriz, o
esforco necessario para estabelecer novos padrdes (e descartar parte do conhecimento prévio) e
questdes politicas sdo algumas das hipdteses que jogam a favor da manutencdo do status quo em
Pesquisa de Marketing que, afinal, € um processo que ndo estd imune a influéncia dos vieses
comportamentais, assim como qualquer outro processo que envolva a tomada de decisdo por

seres humanos em situacgdes de incerteza.
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