
vii

Sumário

Apresentação, xiii

Parte I – Princípios Básicos da 
Pesquisa de Marketing, 1

1 D efinição e Características da 
Pesquisa de Marketing, 3
Vai de Uber ou de táxi?, 3
1.1	 Conceito de pesquisa de marketing, 4
1.2	 Funções do marketing e a pesquisa de marketing, 5

1.2.1	 Onde o marketing encontra a pesquisa de 
marketing, 6

1.3	 Sistema de informação em marketing e a pesquisa 
de marketing, 7
1.3.1	 A engenharia do fluxo de informação, 9

1.3.1.1	 Agentes centrais na geração 
de informações, 9

1.3.1.2	 Informações internas e pesquisa 
de marketing: a intuição do 
pesquisador, 10

1.4	 Pesquisa de base versus pesquisa aplicada, 11
1.4.1	 Entre a pesquisa de marketing e a pesquisa do 

consumidor, 12
1.5	 Importância da pesquisa de marketing, 12
1.6	 Abrangência e exemplos de pesquisa de marketing, 13
Resumo dos principais tópicos do capítulo, 14
Case 1:	Por que fazer pesquisa de marketing com pessoas 

que moram sozinhas, no Brasil?, 15
Case 2:	Quando o consumidor não decide o que comprar: a 

prescrição médica como tomada de decisão, 16
Questões de discussão para aplicação da teoria, 17

2 A Informação e a 
Pesquisa de Marketing, 19
Dados estruturados e não estruturados: a realidade atual das 
pesquisas de mercado, 19
2.1	 A necessidade de informação na tomada de decisão, 20

2.1.1	 Os tipos de dados existentes, 21
2.1.2	 A falta ou o excesso de informação gera um 

problema, 22
2.2	 Pesquisa de marketing e o Big Data, 23

2.2.1	 Características centrais do Big Data, 23
2.2.2	 Fontes de dados no Big Data, 24

2.3	 Mudanças na informação e o impacto na coleta de 
dados, 25

2.4	 Mudanças na informação e o impacto na análise de 
dados, 26

Resumo dos principais tópicos do capítulo, 28
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3.1.8	 Etapa VIII: técnica de interpretação 

de dados, 38
3.1.9	 Etapa IX: escrevendo e apresentando o roteiro 

de entrevista, 38
3.2	 Envolvidos no processo de pesquisa de marketing, 39

3.2.1	 Quem pode contratar uma pesquisa 
de marketing?, 39

3.2.2	 Quem pode fornecer uma pesquisa 
de marketing?, 39
3.2.2.1	 O perfil do profissional de pesquisa 

de marketing, 40
3.2.2.2	 Entre fazer ou terceirizar uma 

pesquisa, 40
3.2.2.3	 O relacionamento entre pesquisador 

e cliente, 42
Resumo dos principais tópicos do capítulo, 42
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11.3.6	 Viés: erro sistemático ou tendenciosidade em 

uma pesquisa quantitativa, 174
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