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Sistema de Informacgcodes de Marketing
Os 4 subsistemas do SIM de Kotler

Tipos de Pesquisa
Exploratoria, descritiva, causal

Métodos Qualitativos

Entrevistas, focus group, observacéao

Métodos Quantitativos

Surveys, experimentos, paineis

AGENDA

Como transformar intuicao em dados —
e dados em decisao de marketing.

ServQual e NPS

Métricas de experiéncia do cliente
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2N 01 | Sistema de Informagées de Marketing (SIM)

Conjunto de pessoas, equipamentos e procedimentos que geram informacao para decisoes de marketing

01

REGISTROS

Ambiente de
Marketing INTERNOS

Pedidos, vendas, precos, custos,
estoques, contas a receber.

- Mercados-alvo
- Canais

- Concorréncia
- Forgas macro
- Publico geral

03

PESQUISA
DE MARKETING

Coleta planejada de dados para
problemas especificos (foco
desta aula).
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02

INTELIGENCIA
DE MARKETING

Fontes externas: clientes,
fornecedores, midia, governo,
concorrentes.

04

APOIO A
DECISAO (MDSS)

Ferramentas analiticas,
dashboards, |IA e modelos de
previsao.

OUTPUT

Decisdes de
Marketing

- Planejamento

- Implementacéao
- Controle

- Ajustes de

estratégia




2N 02 | Tipos de Pesquisa de Marketing

Cada tipo responde a uma pergunta diferente — escolha do tipo depende do objetivo da pesquisa

03

CAUSAL

01 02
EXPLORATORIA DESCRITIVA

O QUE esta acontecendo? QUEM, QUANTO, cOMO?
QUANDO USAR QUANDO USAR
Problema mal definido. Poucas Problema definido. Quer medir e
informacdes disponiveis. descrever caracteristicas.
COMO FAZER COMO FAZER
Entrevistas em profundidade, Survey (questionarios), painéis,
focus group, pesquisa analise documental, dados
bibliografica, observacgao. secundarios.
EXEMPLO EXEMPLO
"Por que nossas vendas cairam neste "Qual o perfil dos nossos consumidores? Qual
trimestre?" a intencdo de compra?"
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Se eu fizer X, acontece Y?

QUANDO USAR

Quer testar relagdes de causa e
efeito.

COMO FAZER

Experimentos, A/B testing,
mercados de teste (test markets).

EXEMPLO

"Se baixarmos o preco em 10%, quanto
aumentam as vendas?"




B2 03 | Métodos Qualitativos

Buscam profundidade, significados e insights. Amostras pequenas (6 a 15 pessoas), foco no POR QUE.

01

ENTREVISTA EM
PROFUNDIDADE

O QUE E

Conversa 1:1 com
roteiro
semiestruturado.
45-90 min.

QUANDO
USAR

Explorar
motivacoes,
historias de
consumo, dores
ocultas.

02

FOCUS GROUP

O QUE E

Grupo de 6-10
pessoas +
moderador. 60-90
min.

QUANDO
USAR

Captar dinamicas
sociais, reacoes a
conceitos e
produtos.
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03

OBSERVACAO

O QUE E

Acompanhar o
consumidor no
ponto de venda ou
uso.

QUANDO
USAR

Ver o que o
consumidor faz (e
nao soO o que ele
diz).

04

ETNOGRAFIA

O QUE E

Imerséao
prolongada no
contexto do
consumidor.

QUANDO
USAR

Entender rituais,
habitos e cultura
de consumo.

05

NETNOGRAFIA

O QUE E

Observacao de
comunidades
online (Reddit,
grupos, reviews).

QUANDO
USAR

Rastrear
conversas
espontaneas sobre
marcas e produtos.




SURVEY
(QUESTIONARIO)

Online (Google Forms, Typeform),
telefénico, presencial ou hibrido.

EXPERIMENTO
/| A/B TEST

Duas ou mais versfes comparadas
sob condicdes controladas.

PAINEL
LONGITUDINAL

Mesma amostra medida ao longo
do tempo (Kantar, Nielsen).
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2N 04 | Métodos Quantitativos

Buscam representatividade estatistica. Amostras maiores (N = 30), foco em QUANTO, QUANTOS, COMO MEDIR.

ELEMENTOS DE UM BOM SURVEY
O que faz a diferenca entre dados uteis e ruido

AMOSTRA

Tamanho minimo para validade estatistica (N = 30 para descritiva basica; 50+
preferivel).

ESCALAS

Likert (1-5 ou 1-7), diferencial semantico, escala de intensidade, multipla escolha.

PERGUNTAS

Fechadas para medir, abertas para entender. Evitar perguntas duplas ou
enviesadas.

FLUXO

Do geral ao especifico. Demograficas no final. Pré-teste com 3-5 pessoas antes
de lancar.

ANALISE

Frequéncias, médias, cruzamentos. Sem afirmar causa-efeito (survey é
descritivo).
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I 05 | ServQual e NPS — Métricas de Experiéncia

Duas ferramentas consagradas para medir percepcao do cliente e usa-las como KPIs

SERVQUAL NPS

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) Net Promoter Score — Reichheld (2003)

TANG'B“-'DADE "Em uma escala de 0 a 10, quanto vocé

A . . ~ . - 1 & t)n
Aparéncia de instalacdes, equipamentos, pessoal, materiais. recomendarianossa marcaa um amigo*

CONFIABILIDADE

9-10 PROMOTORES
Capacidade de prestar o servico prometido sem erros. =

Fas leais, recomendam

RESPONSIVIDADE NEUTROS

Disposi¢éo para ajudar e atender prontamente. Satisfeitos passivos

SEGURANCA DETRATORES

Conhecimento e cortesia que inspiram confianca. Insatisfeitos, reclamam

EMPATIA

Atencao individualizada aos clientes.

NPS = % Promotores - % Detratores

Resultado de =100 a +100. Acima de 50 é excelente.
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APRESENTAGAO NA AULA 07

Survey
Quantitativo

Os grupos devem pesquisar a
percepcao dos consumidores
sobre a MARCA DA EMPRESA-
FOCO escolhida na Aula 1.

VALE 4,0 PONTOS

da nota da P1 (Aula 6) 0,5
1,0
METODO
0,5
Survey online via Google Forms.
Meta: minimo de 50 respostas. 1,0
1,0
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+2 sem

Apés P1

CRITERIOS DE AVALIAGAO

2N Trabalho Semestral | Percepgao do Consumidor sobre a Marca

ETAPAS DO TRABALHO

Definicdo do objetivo e questionario inicial

Questionario validado pelo professor

Coleta encerrada (min. 50 respostas)

Apresentacéo de 10 min + entrega do relatorio

(4,0 pts)

Clareza do objetivo de pesquisa

Qualidade do questionario (escalas, fluxo, auséncia de viés)
Coleta e perfil da amostra (min. 50 respondentes)

Andlise e insights acionaveis para a marca

Apresentacao (clareza e tempo)




PROXIMA AULA

04

STP e Buyer Persona
(:y{eW-W:¥]:)

- Segmentacao, Targeting e Posicionamento

- Construcao de buyer persona: dados e jornada

- Diferencas entre persona B2C e persona B2B / ICP

- Framework BANT e dores organizacionais
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