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REesuMo

Considerando a grande importancia que a marca repre-
senta na estratégia de marketing das organizacoes, muitas
delas buscam utilizar a marca como um diferencial com-
petitivo, para que sejam percebidas e lembradas pelo con-
sumidor e se tornem um fator de influéncia no momento
da compra do produto. Ser uma marca top of mind é uma
posicao desejada pelas empresas em geral. Nesse contex-
to, o presente artigo tem como objetivo tracar um com-
parativo de trés pesquisas top of mind realizadas no Brasil
entre agosto de 2003 e marco de 2004, objetivando inves-
tigar a existéncia de um padrao na escolha do método de
amostragem nas pesquisas em foco, uma vez que a amos-
tra revela as caracteristicas do publico que mais se lembra
da marca da empresa ou do concorrente, informacao
levada em considera¢ao na estratégia de marketing das
organizacoes que recorrem a este tipo de pesquisa. Os
levantamentos analisados foram realizados pelo Datafolha
Instituto de Pesquisas, pelo Instituto Mapa e pela Univer-
sidade Federal do Parand/Consultoria Jr. Os resultados
mostram que nao ha um padrao entre os métodos de
amostragem adotados pelas pesquisas em foco, o que pode
ser explicado em funcao das diversas varidveis que envol-
vem a escolha da técnica de amostragem.
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ABSTRACT

Considering the major importance that a brand
represents in the marketing strategy of organizations,
several firms try to use branding as a competitive differential,

[heitor.kato@pucpr.br]

looking to be perceived and remembered by the consumer
as a factor of influence at the moment of the purchase of
the product. Business firms aim to have a brand in the top
of mind position. This paper has the objective to compare
three top of mind researches done in Brazil between
August of 2003 and March of 2004, aiming to investigate
the existence of a pattern in the choice of the sampling
methods of the researches in focus, since the sample
reveals the characteristics of the public who remembers
more the company’s or the competitor’s brand, information
taken in consideration in the marketing strategy of the
organizations that appeal to this type of research. The
analyzed surveys had been carried through by the
Datafolha Institute of Research, the Mapa Institute and
the Federal University of the Parana/Consultoria Jr.
Results show that there is not a pattern in the choice of
the sampling methods adopted by the researches analyzed
in this study, which can be explained by the many variables
involved in the choice of the sampling technique.

KEYWORDS

Top of mind; Research methods; Sampling.

1. INTRODUCAO

Em mercados cada vez mais competitivos, cres-
ce também a importancia da marca na estratégia
de marketing das organizacoes. Segundo Kotler
e Armstrong (1998), a marca valoriza o produto e
tem um grande peso na decisao de compra pelos
consumidores.
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Chega a ser um ativo valioso, uma marca de gran-
de valor a qual os compradores sao leais, além de
terem consciéncia do seu nome e de sua qualidade,
estabelecendo forte associacao dela com determi-
nados atributos. Esta marca pode ser comprada ou
vendida por um bom preco. O valor da marca exce-
de, em muitos casos, o proprio valor contabil das
empresas (TAVARES, 1998).

Nesse contexto, estudos sobre a notoriedade de
marca assumem um papel importante para o desen-
volvimento de estratégias de marketing das institui-
¢oes, uma vez que um dos principais objetivos de mui-
tas empresas € alcancar a posicao de fop of mind, ou
seja, ser a primeira marca lembrada pelos consumi-
dores em uma categoria de produto (TERCI, 2000).

Considerando a importancia do tema, o presente
artigo tem como objetivo tracar um estudo compa-
rativo de trés pesquisas top of mind realizadas no pais
entre agosto de 2003 e marco de 2004, visando inves-
tigar a existéncia de um padrao na escolha do método
de amostragem nas pesquisas em foco. Estas pesquisas
foram realizadas pelos seguintes institutos: Datafolha
Instituto de Pesquisas, Instituto Mapa e Universidade
Federal do Parana/Consultoria Jr.

2. A IMPORTANCIA DA MARCA
COMO VALOR INTANGIVEL

Conforme Kotler (1980), a histéria mostra que as
primeiras demonstracoes de marca aconteceram na
arte, no mundo antigo com Phidias e Aristofanes.
Durante a Renascenca, artistas como: Michelangelo
também colocaram seus nomes em suas obras. Con-
tudo, manufaturas como: tapetes,assim como sal,
acucar e roupas durante muito tempo nao eram iden-
tificados pelo seu produtor. Aaker (1998) lembra que
na antiguidade, mercadorias como tijolos levavam o
nome de seu fabricante e, na idade média, sociedades
comerciais “usaram marcas registradas para a segu-
ranca do consumidor e para proporcionar protecao
legal ao produtor”.

Segundo o mesmo autor, no século XVI o uisque
era transportado em barris que levavam o nome de seu
produtor. No decorrer do século XX, uma mudanca
significativa ocorreu com o crescimento das empresas
e comecou-se a verificar o aumento do nimero de
marcas. Hoje, quase nada ¢ vendido sem a identifica-
cao de seu produtor, ou seja, de uma marca.

Marca é um nome, termo, signho, simbolo ou design,
ou uma combinacao desses elementos, para identifi-
car os produtos ou servicos de um vendedor ou grupo

de vendedores e diferencia-los dos de seus concor-
rentes, na definicao de Kotler e Armstrong (1998).
Segundo o autor, a marca pode englobar até quatro
niveis de significado: atributos, beneficios, valores e
personalidade. Para Aaker (1998), “uma marca sina-
liza a0 consumidor a origem do produto e protege,
tanto o consumidor quanto o fabricante dos concor-
rentes que oferecem produtos que parecam idénticos”.

Churchill e Peter (2000), por sua vez, apresentam
uma definicao muito similar, em que uma marca é
“..um nome, termo, design, simbolo ou qualquer
outra caracteristica que identifique o bem ou servi-
co de um vendedor como distinto dos bens ou servi-
¢os dos outros vendedores.” Percebe-se, entao, que
o conceito de uma marca € amplo e engloba diver-
sas caracteristicas proprias de um produto / servico,
sendo que o conceito de diferenciacao fica bastante
evidenciado em ambas as definicoes.

A consciéncia da marca é importante no proces-
so de escolha e decisao, pois o consumidor primeiro
deve se lembrar da marca quando pensar num pro-
duto, passando a considera-la no conjunto de alter-
nativas disponiveis, afetando sua decisao em funcao
de sua familiaridade e do posicionamento, entre
outros fatores (TERCI, 2000).

Alealdade para com a marca € “um dos pilares em
marketing, € uma medida da ligacao do consumidor
com a marca. Reflete a probabilidade de o consumi-
dor mudar ou nao para outra marca, especialmente
se a concorrente fizer uma mudanca, quer em preco,
quer em caracteristica do produto” (AAKER,1998).

Uma pesquisa realizada pela Interbrand em 1999
demonstrou que 99% do valor da Coca-Cola refere-
se a reputacao, conhecimento e marca da empresa.
A Kellogg’s tem este percentual na faixa dos 97%,
a American Express chega a 84% e a IBM a 83%
(GRAYSON; HODGES, 2002). A importancia da atri-
buicao de valor a marca, segundo AAKER (1998),
esta ligada a dois fatores: marcas sao compradas e
vendidas e, além disso, os investimentos na marca
precisam ser justificados.

Kapferer (1991) também mostra que as marcas
possuem uma identidade, isto €, uma colecao de
caracteristicas que as definem — um co6digo interno
como um DNA. Segundo este autor, para que tal
analise esteja correta e seja verdadeira, a suposta iden-
tidade da marca deve responder a trés exigéncias
basicas: (a) ter um sentido de permanéncia, longe-
vidade; (b) ter coeréncia nos sinais que transmite; e
(c) apresentar um realismo.

Para investigar esta identidade, o autor desenvol-
veu uma representacao grafica, denominada: Prisma de

RBGN, S&o Paulo, Vol. 8, n. 22, p. 37-45, set. / dez. 2006



DIFERENCAS E SEMELHANCAS NOS METODOS DE AMOSTRAGEM DE PEsQuisas Top Or Minp: UM EsTuno COMPARATIVO

Identidade da Marca. O Prisma de Identidade da Marca,
tal como apresentado na Figura 1, a seguir, evidencia
as seis dimensoes pelas quais uma marca adquire
sua identidade. Para o mesmo autor, toda marca
possui caracteristicas objetivas (FISICO) e subjetivas
(PERSONALIDADE); ela se desenvolve em um con-
texto (CULTURA) que lhe da substancia e forca na
sua convivéncia com os consumidores (RELACAO).
Além disso, as marcas sao percebidas de uma forma
particular por esses consumidores (REFLEXO), geran-
do neles sentimentos internos especificos (MENTA-
LIZACAO). E o efeito conjunto destas seis dimensoes
que define exatamente qual a identidade da marca.

Figura 1: Prisma de Identidade da Marca.

Emissor Construido

Fisico Personalidade
Exteriorizacio Interiorizaciao
Relagdo Cultura
Reflexo Mentalizag¢do

Destinatario Construido

Fonte: Kapferer, 1991.

Apos apresentar exemplos relevantes da importan-
cia da marca como valor intangivel para as empre-
sas, € possivel perceber as razoes pelas quais se torna
importante saber em que medida as marcas estao
presentes na mente dos consumidores no momento
da tomada de decisao de compra.

Neste sentido, as pesquisas fop of mind atuam como
importante ferramenta utilizada pelas empresas para
elaborar suas estratégias de marketing e, a0 mesmo
tempo, monitorar a percep¢ao dos consumidores.

3. PESQUISAS TOP OF MIND
E AS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Pesquisas de top of mind podem contribuir para
uma melhor configuracao e execucao de estratégias
de marketing e de marcas, orientando uma melhor

participacao e posicionamento no mercado e acoes
de fidelizacao do consumidor, bem como contribuir
para o calculo do valor da marca em si. Kotler e
Gertner (2004) apontam que a marca vem tornando-
se um recurso competitivo essencial em um nimero
crescente de negocios.

Aintroducao de pesquisas top of mindno mercado
brasileiro € relativamente recente. Segundo o Data-
folha Instituto de Pesquisa, elas sao efetuadas ha
aproximadamente 20 anos no Brasil.

As pesquisas top of mind geralmente seguem o méto-
do de levantamento, com perguntas formuladas verbal-
mente e pessoalmente aos entrevistados, baseadas em
questionario estruturado. De acordo com Malhotra
(2001), o levantamento apresenta diversas vantagens:
aplicacao, codificacao, analise e interpretacao de
dados relativamente simples e obtencao de dados
confiaveis. Por outro lado, ha a desvantagem de os
entrevistados se mostrarem incapazes ou relutantes
em fornecer a informacao desejada.

4. AMOSTRAGENS NAO-PROBABILISTA,
ALEATORIA ESTRATIFICADA
E PROBABILISTA ALEATORIA

De acordo com Malhotra (2001), as técnicas de
amostragem podem ser genericamente classificadas
como nao-probabilistas (nao utiliza selecao aleatoria;
o pesquisador decide os elementos a serem incluidos
naamostra) e probabilistas (cada elemento da popula-
cao tem uma chance fixa de ser incluido na amostra).

As amostragens probabilistas variam de acordo
com a eficiéncia amostral, ou seja, a compensacao entre
o custo e a precisao da amostra em relacao a caracteris-
tica que esta sendo medida, de acordo com esse autor.

Apresenta-se a seguir breves descricoes das técni-
cas de amostragem utilizadas nas pesquisas avaliadas
no presente trabalho, segundo a literatura.

4.1. Amostragem nao-probabilista

Neste método, o pesquisador pode arbitraria ou
conscientemente decidir quais elementos farao par-
te da amostra (MALHOTRA, 2001). Segundo Mattar
(2001), uma das razoes para a utilizacao da amostragem
nao-probabilista € o fato de a populacao nao estar
“disponivel para ser sorteada”. Pode haver, por exem-
plo, a recusa em participar da pesquisa.

Outra razao apontada pelo autor € que, na pratica,
a amostragem probabilista pode apresentar dificulda-
des para aplicacao, o que faria perder um pouco de
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sua superioridade técnica em relacao a amostragem
nao-probabilista. Em terceiro lugar, para Mattar (2001),
€ possivel que a obtencao de uma amostra, que reflita
precisamente a populacao em questao, possa nao ser
o objetivo principal da pesquisa realizada. Finalmen-
te, esse autor salienta que os recursos financeiros,
materiais, bem como o tempo disponivel, podem ser
fatores decisivos para a op¢ao pela amostragem nao-
probabilista.

Malhotra (2001) alerta que, embora as amostras
nao-probabilistas possam oferecer boas estimativas
das caracteristicas da populacao, nao permitem uma
avaliacao objetiva da precisao dos resultados e, por-
tanto, nao sao estatisticamente projetaveis sobre a
populacao. O autor afirma que umas das técnicas de
amostragem nao-probabilista mais comumente usada
€ a por cotas.

A amostragem por cotas consiste em uma amostra
por julgamento em dois estagios. Primeiro, o pesqui-
sador desenvolve categorias ou cotas de controle de
elementos da populacao, como por exemplo, sexo,
idade e raca. “Em geral, as quotas sao atribuidas de
modo que a proporc¢ao dos elementos da amostra
que possuem as caracteristicas de controle seja a mes-
ma que a proporc¢ao de elementos da populacao com
estas caracteristicas”, afirma Malhotra (2001). No
segundo estagio, selecionam-se elementos da amos-
tra com base na conveniéncia e no julgamento.

Mattar (2001) afirma que, dentre as amostras
intencionais, a amostragem por cotas, também cha-
madas de proporcionais, consistem em “obter uma
amostra que seja similar, em alguns aspectos, a popula-
¢ao”, ouseja, € importante que o pesquisador conheca
algumas caracteristicas da populacao que deseja estu-
dar para poder selecionar uma amostra adequada.
Para este mesmo autor, o pesquisador deve ainda
selecionar um numero pequeno de caracteristicas
para que possa ter maior controle sobre a amostra
selecionada.

A amostragem por cotas € um tipo de amostra
apresentado também por Gil (1994), que afirma ter
este método vantagens como o baixo custo e a estra-
tificacao da amostra. Por outro lado, segundo este
autor, este tipo de amostragem pode gerar vieses em
funcao da forma como o pesquisador faz a classifica-
cao dos elementos a serem pesquisados.

4.2. Amostragem aleatoria estratificada

Trata-se de uma técnica de amostragem probabi-
lista. A utilizacao deste tipo de amostragem, segun-
do Mattar (2001), deve-se a quatro razoes principais:

40|

1) aumento da precisao, eficiéncia e correcao da
amostra; 2) podem ser importantes as informacoes
de cada estrato; 3) a coleta de informacoes é mais
facil e 4)o custo é mais baixo.

Malhotra (2001) recomenda que os estratos devam
ser mutuamente excludentes e “coletivamente exaus-
tivos”, no sentido de que cada elemento da popula-
cao deve ser atribuido a um tnico estrato e nenhum
elemento da populacao deve ser omitido.

Uma amostra aleatoria simples e independente em
cada estrato deve ser selecionada e deve-se fazer um
calculo da média e do desvio-padrao de cada amos-
tra. Finalmente, esse tipo de amostragem requer a
“composicao das médias e dos desvios-padrao de cada
amostra para o calculo da média e do desvio-padrao
que serao usados como estimadores dos parametros
da populacao”, conforme Mattar (2001).

Segundo Anderson, Sweeney e Williams (2003)
“o valor da amostragem aleatoéria estratificada depen-
de da homogeneidade dos elementos que estao den-
tro do estrato”. Ou seja, quanto mais os elementos dos
estratos sao parecidos, mais baixa sera sua variancia
e os resultados obtidos serao precisos como uma amos-
tragem aleatoria simples.

4.3. Amostragem probabilista aleatoria simples

A caracteristica principal da amostragem probabi-
lista aleatoria, conforme Mattar (2001) é a probabili-
dade de que cada elemento da populacao seja esco-
lhido para compor a amostra. Tal probabilidade deve
ser diferente de zero. Desta forma, fica garantido
que os elementos sao selecionados aleatoriamente e
nao pela escolha do pesquisador.

A pesquisa da Universidade Federal do Parana/
Consultoria Jr, analisada neste artigo, adotou o
método de amostragem aleatoria, mas nao infor-
ma o processo de selecao escolhido para compor a
amostra.

De acordo com Anderson, Sweeney e Williams
(2003), a definicao e o processo de selecao da amos-
tra probabilista aleatoria simples dependem de a
populacao ser finita ou infinita. Segundo os auto-
res, um dos procedimentos para selecionar uma
amostra aleatoria simples de uma populacao finita
€ escolher os elementos da amostra um de cada vez,
de tal modo que cada um dos elementos que per-
manece na populacao tenha a mesma probabilida-
de de ser selecionado. Cada elemento da amostra
recebe um numero e, a partir dai, geram-se nimeros
aleatorios para determinar quais elementos serao
incluidos na amostra.
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Quando a populacao € infinita ou tao grande que
deva ser tratada como infinita, é impossivel fazer-se a
listagem numeérica dos elementos. Neste caso, Anderson,
Sweeney e Williams (2003) recomendam que se idea-
lize um procedimento especial de selecao de amos-
tra, de tal forma que os elementos venham da mesma
populacao e sejam selecionados de forma indepen-
dente para evitar a tendéncia de se escolher prefe-
rencialmente certos tipos de elementos.

5. METODOLOGIA

Considerando o objetivo do presente estudo, foi
adotado o método comparativo para avaliar os méto-
dos de amostragem utilizados nas trés pesquisas top
of mind realizado conforme quadro resumo apresen-
tado no préximo item.

Essa metodologia, segundo Gil (1994) busca res-
saltar as diferencas e semelhancas entre individuos,
classes, fenomenos ou fatos. Neste caso, € possivel que
o estudo seja feito ainda que os grupamentos avalia-
dos estejam “separados pelo espaco e pelo tempo”.

Tal comparacao foi realizada a partir do levanta-
mento de dados secundarios, coletados principal-
mente por meio de documentacao obtida pelos pes-
quisadores, tais como: relatérios das pesquisas em
foco, revista e website.

Este artigo € um estudo exploratoério, segundo a
definicao de Gil (1999), uma vez que busca apresen-
tar uma visao geral acerca de um determinado fato
—a existéncia ou nao de um padrao nos métodos de
amostragem adotados por trés pesquisas lop of mind
realizadas no Brasil, entre agosto de 2003 e marco de
2004, por meio de um estudo de um ou de poucos
objetivos de maneira a permitir o seu conhecimento
amplo e detalhado.

6. RESULTADOS

Considera-se importante apresentar neste artigo
um resumo das trés pesquisas realizadas de forma a
proporcionar uma comparac¢ao no que diz respeito
ao método de amostragem adotado, margem de erro,
nivel de confianca, universo da populacao, periodo de
realizacao das pesquisas, regiao em que foram aplica-
das e nimero de pessoas entrevistadas.

A pesquisa Top of Mind — As Marcas Campeas 2003
foi realizada pelo Datafolha Instituto de Pesquisas
de 20 a 23 de agosto de 2003. Trata-se de um levanta-
mento estatistico, por amostragem estratificada, com
sorteio aleatério. O instituto investigou as marcas

mais lembradas em 35 categorias de produtos, como
se vé no Quadro 1 — Comparativo das Pesquisas Ava-
liadas, mais adiante. O universo considerado foi o
conjunto da populacao adulta do Pais, dividido em
quatro sub-universos, que representam as regioes
geograficas Sul, Sudeste, Norte e Norte/Centro-
Oeste, abrangendo 130 municipios de todos os esta-
dos, incluindo o Distrito Federal. O instituto realizou
7.832 entrevistas, divididas em trés amostras distin-
tas: amostra A (2.624 entrevistas), amostra B (2.605
entrevistas) e amostra C (2.603), sendo que a lem-
branca geral das marcas (Top do Top) foi incluida nas
amostras A e G, de acordo com o instituto. Os respon-
dentes tinham a partir de 16 anos de idade. O Data-
folha Instituto de Pesquisas considerou a margem de
erro de 2% para mais ou para menos, dentro de um
nivel de confianca de 95%. A pesquisa top of mind do
Datafolha € realizada desde 1991. O instituto inves-
tigou as marcas mais lembradas em 35 categorias de
produtos, como se vé no Quadro 1 — Comparativo
das Pesquisas Avaliadas, mais adiante.

A pesquisa Marcas de Expressao foi realizada pelo
Instituto Mapa no periodo de 6 a 16 de marco de
2004, considerando 25 categorias apresentadas tam-
bém no Quadro 1 — Comparativo das Pesquisas Ava-
liadas. O universo considerado foi de homens e
mulheres com idade minima de 16 anos, alfabetiza-
dos, de todas as classes econdmicas, residentes nos
estados do Parana, Santa Catarina e Rio Grande do
Sul. Foram entrevistadas 2.001 pessoas, sendo 667
em cada um dos trés estados. O Instituto Mapa optou
pela técnica de amostra nao-probabilista por cotas
inter-relacionadas, isto €, selecionou 36 municipios
de grande e médio porte em 22 mesorregioes da
regiao Sul, de acordo com a definicao do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e consi-
derou fatores como: estado, cidade, ponto de fluxo,
sexo, faixa etaria e classe econdémica. A consolidacao
dos resultados foi ponderada, segundo pesos propor-
cionais aos indices populacionais de cada estado:
Parana, 38,09%, Santa Catarina, 21,33% e Rio Grande
do Sul, 40,58%, também tendo como base os dados
do IBGE. O Instituto realiza a pesquisa Marcas de
Expressao desde 1998.

Segundo Marconi e Lakatos (1999), a técnica nao
probabilista mais utilizada € o sistema de cotas quan-
do se trata de realizar levantamentos de mercado,
prévias em periodos de eleicao e pesquisas de opi-
niao publica. Os controles de cotas, segundo estas
autoras, podem ser independentes ou inter-relacio-
nados. Este ultimo, adotado pelo Instituto Mapa para
a realizacao da pesquisa Marcas de Expressao, exige
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que seja feita uma compensacao necessaria em fun-
¢ao de um arredondamento proposto pelo pesqui-
sador. Essa providéncia é importante para que nao
haja desvios da amostra determinada previamente.

Vale observar que embora a pesquisa Marcas de
Expressao seja do tipo nao-probabilista, portanto,
sem critérios cientificos para o estabelecimento do
erro amostral, o instituto decidiu adotar por simila-
ridade o critério usado em amostras probabilistas,
argumentando que este € um procedimento padrao
adotado largamente, inclusive, por exemplo, em
pesquisas eleitorais. No caso da referida pesquisa,
com 2.001 entrevistas, a margem de erro amostral
maxima considerada foi de 2,2% num indice de
confiabilidade de 95% (ANUARIO EXPRESSAO DE
MARCAS, 2004, p. 40-41)

O levantamento Top of Mind Universitario 2003
foi feito pela Universidade Federal do Parana (UFPR) /
Consultoria Jr. de 6 de agosto a 26 de setembro de
2003 em Curitiba. Foram pesquisados 42 segmentos
de mercados, sendo eles marcas e personalidades,
como apresentado no Quadro 1 — Comparativo das
Pesquisas Avaliadas. Foram entrevistados 600 alunos
de cinco universidades de Curitiba (UFPR, Pontificia
Universidade Catodlica do Parana, Universidade Tuiuti
do Parana, Centro Universitario Positivo e Centro
Federal de Ensino Tecnologico), residentes em Curitiba
ou em sua Regiao Metropolitana. A amostra foi com-
posta por 50% de entrevistados do sexo masculino e
50% do feminino. A maioria dos entrevistados (67%)
tinha idade entre 19 e 23 anos. Com relacao a ocupa-
cao, 45% dos entrevistados s6 estudam e 34% estudam
e trabalham. No tocante ao perfil s6cio-econdmico,

95% dos estudantes pertencem as classes A e B, de
acordo com classificacao da ABA-ANEP, como relata
o relatério da pesquisa.

A anadlise comparativa mostra que nao existe um
padrao entre métodos de amostragem adotados pelas
pesquisas top of mind aqui estudadas. Ao contrario,
cada entidade pesquisadora optou por um tipo de
método. O Datafolha Instituto de Pesquisas decidiu pela
amostragem estratificada aleatoria, o Instituto Mapa
optou pela amostragem nao-probabilista e Universi-
dade Federal do Parana/Consultoria Jr adotou a
amostragem probabilista aleatoria.

A literatura em que se baseia este artigo nao faz
uma recomendacao especifica sobre a técnica de amos-
tragem ideal para as pesquisas top of mind. Malhotra
(2001, p. 303), por exemplo, afirma que a escolha de
uma técnica de amostragem envolve varias decisoes
de natureza ampla. O pesquisador decide se utiliza-
ra uma abordagem amostral tradicional ou bayesiana,
com ou sem reposicao e, o mais importante, segundo
o autor: probabilistica ou nao-probabilista.

A escolha da técnica amostral, de acordo com esse
autor, € a terceira etapa do processo de planejamen-
to de uma amostragem, precedida pela definicao da
populacao e do arcabouco amostral e sucedida pela
determinacao do tamanho da amostra e da execucao
do processo de amostragem.

Ainda segundo Malhotra (2001, p. 320), a escolha
por um determinado tipo de amostragem depende
da natureza da pesquisa, do grau de tolerancia a erros,
da magnitude relativa dos erros de amostragem e de
nao-amostragem, da variabilidade da populacao e de
consideracoes estatisticas e operacionais.

Quadro 1 — Comparativo das Pesquisas Avaliadas.

Institui¢do pesquisadora

Datafolha Instituto de
Pesquisas

Instituto Mapa

UFPR/Consultoria Jr.

Nome da pesquisa

Top of Mind — As Marcas
Campeds 2003

Marcas de Expressao

Top of Mind Universitario
2003

Método de amostragem adotado

Amostragem estratificada,
com sorteio aleatério

Nao-probabilista por cotas inter-relacionadas.

Probabilistico aleatdrio

Classificacio da pesquisa Descritiva Descritiva Descritiva
Margem de erro 2% 2,2% 3,75%.
Nivel de confian¢a 95% 95% Nao informado

Universo da populacio

Conjunto da populacdo
adulta brasileira, a partir de
16 anos de idade

Homens e mulheres, com idade minima de 16
anos, alfabetizados, de todas as classes
econOmicas, residentes nos Estados de Santa
Catarina, Rio Grande do Sul e Parana

Universitarios de todas as
idades, que estudam na
cidade de Curitiba (PR) e
residem em Curitiba ou na
regido metropolitana.

Periodo de realizacio da pesquisa

20 a 23 de agosto de 2003

6 a 16 de margo de 2004

6 de agosto a 26 de
setembro de 2003
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Regido de aplicacio da pesquisa 130 municipios 36 diferentes municipios de grande e médio | Curitiba (PR)
distribuidos por todos os porte nas 22 mesorregides do Sul do pais, com
estados e Distrito Federal. base na definicdo do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica
(IBGE)
Nimero de categorias de produtos, | 35 categorias 25 categorias 42 categorias
servicos e/ ou empresas
consideradas
Produtos, servicos e/ ou empresas Aparelho de DVD Automoveis Academia
pesquisadas Aparelho de TV Bancos Auto escola
Banco Calcados Banco
Camera fotografica Caminhdes Banda local
Caminhdo Cimento Barzinho
Camisinha Colunista de jornal Cabeleireiro
Carro Comida congelada Cafeteria
Cartdo de Crédito Companbhia de telefonia celular Casa Noturna
Cerveja Companhia de telefonia fixa Celebridade paranaense
Chocolate Convénio-refei¢do Cerveja
Combustivel Farmdcia/drogaria Churrascaria
Cosmético Geladeira/refrigerador Clube de campo
DDD Jornal Companbhia aérea
Desodorante Massas/macarrdo Cursinho pré-vestibular
Fogio Moto Escola de idiomas
Geladeira Méveis Estacdo de radio
Leite Pisos e azulejos Farmécia
Loja de Departamento Plano de satde Fast food
Maionese Provedores de internet Hotel
Margarina Postos de combustiveis Imobilidria
Operadora de telefonia Refrigerante Jornal de circulago local
celular Roupas de malha Livraria
Pasta de dente Supermercados Locadora de video
Plano de satide Tratores Lojade méve?is €
P6 de café Tubos e conexdes eletrodomésticos
Poupanca Marca de carro
Refrigerante Marca de combustivel
Rel6gio Marca de perfume
Sabio em pé Marca de roupa
Sabonete Motel
Seguro Operadora de celular
Sorvete Qperadora de telefonia fixa
Supermercado Otica
P N
Telefone celular Pizzaria
Ténis Plano de satide
Tinta Provedor de internet
Refrigerante
Restaurante
Revista
Salgadinho
Sorveteria
Shopping Center
Supermercado
Niumero de pessoas entrevistadas 7.832 pessoas, divididas 2.001 entrevistados, sendo 667 de cada Estado 600 alunos de cinco
em trés amostras distintas: da regido Sul. universidades de Curitiba
(UFPR, Pontificia
. A (2.624 Universidade Catélica do
entrevistados) Parana, Universidade
e B(2.605 Tui.uti do /P.arané, Centro
entrevistados) Universitario Positivo e
Centro Federal de Ensino
¢ C (2'693 Tecnoldgico) residentes
entrevistados)

em Curitiba e regido
metropolitana.

Fonte: Elaboracao dos autores do artigo.
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A classificacao dos tipos de pesquisa no quadro
acima foi feita conforme Mattar (2001).

Paralelamente, é interessante notar que algu-
mas marcas sao notorias na mente dos pesquisados,
independentemente da regiao e da amostra consi-
derada. O quadro abaixo apresenta as marcas mais
lembradas pelos pesquisados que se repetem em pelo
menos em dois ou nos trés levantamentos compa-
rados neste artigo:

notadamente no caso da Universidade Federal do
Parana/Consultoria Jr, que se revela na verificacao
de marcas regionais, como se vé no quadro 3, exceto
na categoria “provedores de internet”, cujo resulta-
do se revela no fato de serem pesquisados apenas
universitarios, ou seja, jovens.

Quadro 3 — Marcas Discrepantes nas Pesquisas Avaliadas.

Categoria de Produto Datafolha Instituto UFPR/
Instituto de Mapa Consultoria Jr.
. . . Pesquisas
Quadro 2 — Marcas Repetidas nas Pesquisas Avaliadas. X
Farmacia/Drogaria Naio pesquisou Panvel Drogamed
Categoria de Dat.afolha Instituto Mapa UFPR/ ) Provedores de Nio pesquisou Terra Uol
Produto Instituto de Consultoria internet
Pesquisas Jr.
Automéveis/ Volkswagen Volkswagen Volkswagen Supermercados Nao pesquisou BIG Mercadorama
Marca de Carro
Banco Banco do Brasil Banco do Banco do Fonte: Elaboracao dos autores do artigo.
Brasil Brasil
Caminhdes Mercedes-Benz Mercedes-Benz Nio
pesquisou
Cerveja Skol Nao pesquisou Skol 7. CONSIDERA COES FINAIS
Companhia TIM Vivo/TIM (*) TIM
de telefonia . . . L
celular Em geral, as pesquisas de marketing tém o objetivo
Geladeira/ Cénsul Cénsul Nio de identificar, coletar, analisar e disseminar informa-
Refrigerad Squis ~ . P .. . .
cngeracor pesquison coes de forma sistematica e objetiva, a fim de identifi-
Plano de Saude Unimed Unimed Unimed . . . .
car e solucionar problemas, identificar oportunidades
Refrigerante Coca-Cola Coca-Cola Coca-cola

Fonte: Elaboracdo das autoras do artigo.

(*) empate técnico.

Esta constatacao confirma empiricamente os
estudos de marketing que relacionam o tamanho, o
sucesso € a probabilidade de compra das marcas mais
conhecidas. Diante disso, a inexisténcia de padrao
dos métodos de amostragem entre pesquisas em foco
pode ter ocorrido em funcao das diversas variaveis
que envolvem esta escolha.

E importante também considerar que houve dis-
crepancia entre os resultados obtidos pelas pesqui-
sas aqui avaliadas, em categorias comuns. A seguir, €
apresentado um quadro que resume as divergéncias
encontradas pelos autores deste artigo a partir da
comparacao dos resultados das pesquisas. A discre-
pancia abre possibilidades para investigar-se, por
exemplo, a influéncia de fatores como tamanho,
método ou localizacao geografica da amostra, nao
simultaneidade da coleta de dados, a notoriedade
de marcas ditas “regionais”, entre outros.

No caso das pesquisas em foco, a diferenca de
resultados para categorias comuns de produtos apon-
tam a diferenca dos objetivos de cada pesquisa,

44|

e melhorar a tomada de decisoes na drea de marketing.
Como requer toda pesquisa, deve ser imparcial
(embora influenciada pela filosofia do pesquisador)
e refletir uma situacao verdadeira, ou seja, conter
informacoes precisas, confiaveis e validas, para que
a organizagao possa agir e reagir com sucesso em
mercados atualmente cada vez mais competitivos.

A diversidade na escolha das técnicas de amostra-
gem nas pesquisas aqui avaliadas revela o seguinte:

* A pesquisa do Datafolha Instituto de Pesqui-
sas, que adotou a amostragem estratificada ale-
atoria, procurou obter precisao e eficiéncia da
amostra e conta com a flexibilidade de traba-
lhar com os dados de cada estrato. O instituto,
porém, nao informou as variaveis de estratifica-
¢a0. A técnica escolhida € uma das técnicas mais
dispendiosas.

¢ O Instituto Mapa, ao escolher uma amostragem
nao-probabilista, optou por uma técnica menos
dispendiosa e que consome menos tempo do que
a probabilistica. Embora seja mais conveniente
para o pesquisador, ha maior probabilidade de
apresentar viés na selecao dos elementos quan-
do comparada as técnicas probabilistas. Além
disso, a amostra nao pode ser considerada como
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representativa da populacao pesquisada, mes-
mo com a definicao de uma margem de erro,
como adotada pelo instituto. Apesar disso, a
escolha € valida caso a entidade tenha propo-
sitadamente procurado retratar uma amostra
com caracteristicas especificas, o que nao esta
explicito nos documentos sobre a pesquisa que
0s autores tiveram acesso.

* A pesquisa da Universidade Federal do Parana/
Consultoria Jr, a0 adotar a amostragem proba-
bilistica aleatéria, buscou garantir a probabi-
lidade de que cada elemento da populacao
tivesse a chance de ser selecionado para com-
por a amostra. Este tipo de técnica € facilmen-
te compreendido no tocante aos processos e
apresenta resultados projetaveis para a popula-
cao. Por outro lado, também pode apresentar
baixa precisao e falta de garantia de representa-
tividade, quando comparada as amostragens
estratificada e sistemadtica.

Vale lembrar que, os resultados das amostras —
seja qual for a técnica empregada — oferecem somen-
te estimativas dos valores da populacao. De qualquer
forma, as principais vantagens da amostragem esta-
tistica sao permitir ao pesquisador ter uma nocao do
erro e diminuir os custos das pesquisas, o que possi-
bilita realizar-se um maior namero de pesquisas em
diversos campos e aumentar o conhecimento com
um bom grau de confiabilidade e consisténcia.

Com relacao ao objetivo a que o presente artigo se
propos: fazer um comparativo de trés pesquisas top of
mind realizadas no Brasil entre agosto de 2003 e marco
de 2004, chegou-se a trés conclusoes importantes:

Em primeiro lugar, nao € possivel tirar conclusoes
sobre a técnica ideal dentre as adotadas pelas trés
pesquisas top of mind realizadas. Cada pesquisa reali-
zada atendeu a um determinado objetivo e adotou
uma metodologia adequada ao caso o que nao inva-
lida o trabalho realizado, mas nao indica que este
ou aquele método seja o mais adequado.

Em segundo lugar, a comparag¢ao aqui realiza-
da contribui para futuros estudos sobre os métodos
de amostragem de maneira a averiguar o mais ade-
quado a este tipo de pesquisa de marketing. Verifica-
se que a notoriedade da marca nao € apenas impor-
tante em si, mas também determina, muitas vezes,
as estratégias de marketing a serem seguidas pelas
empresas envolvidas.

Em terceiro lugar, o presente estudo determinou
a percepcao de que, uma vez estabelecida a importan-

cia da marca no sucesso de uma empresa, as atencoes
devem ser dirigidas para maneiras de administrar o
seu desempenho. Logo, saber o valor da marca e poder
avalia-la em termos de sua performance sob diferentes
oticas permite ao administrador estabelecer o grau
de aderéncia de suas estratégias, além de permitir
analisar o resultado de seus investimentos.
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