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Como e feita a pesquisa Marcas de Quem Decide

A pesquisa Marcas de Quem Deci-
de 2023 foi aplicada pelo IPO - Instituto
Pesquisas de Opiniao, utilizando a técni-
ca quantitativa probabilistica estratifica-
da, com cotas por regiao, conforme a de-
limitagao das oito regides intermediarias
do IBGE. As entrevistas foram distribuidas
nas 47 cidades com participagao igual ou
superior a 0,5% do PIB gaucho. Os contro-
les amostrais de cargo, porte de empresa
e segmento de atuagdo foram auto pon-
derados. Foram realizadas 400 entrevis-
tas no total. A margem de erro, determina-

da pelo tamanho total da amostra, é de 5
pontos percentuais para mais ou para me-
nos em relagao aos resultados do conjunto
da avaliagao.

0 intervalo de confiabilidade é de 95%,
ou seja, se 0 mesmo levantamento for repe-
tido 100 vezes, em 95 delas o resultado es-
tara dentro dos parametros apresentados.
Foram 13 segmentos pesquisados, 78 ca-
tegorias avaliadas e 156 questoes.

0 cadastro utilizado foi fornecido pelo
Jornal do Comércio, seguindo a referéncia
similar das rodadas anteriores. O IPO reali-

zou a verificagao, revisando a consisténcia
das informagdes, como padronizagao no
nome das cidades e verificando as empre-
sas que nao tinham a cidade de referéncia
registrada. Foram excluidos os cadastros
de outros estados e das cidades que nao
estao entre as 47 com PIB igual ou maior
que 0,5% do Estado. Também foram verifi-
cadas as duplicidades de nomes que cons-
tavam em diferentes tipos de entrevistados.

Para esta rodada, o Jornal do Comércio
enviou antecipadamente um e-mail de co-
municagao e aceite da pesquisa, seguindo

os padroes da LGPD (Lei Geral de Protecao
de Dados) para todos os contatos do banco
de dados.

O processo de coleta dos dados foi
realizado de forma digital, utilizando tablets
com sistema préprio de pesquisa. Todas as
entrevistas sao gravadas, permitindo verifi-
cagao em caso de inconsisténcia.

Foram realizadas ainda a checagem
e a validagao das entrevistas, com criti-
ca de todos os questionarios coletados e
escuta de 20% das entrevistas para efeito
de supervisao.

As mais e menos pulverizadas na lembranca e na preferéncia

A pulverizagao refere-se
ao numero que indica o tama-
nho da concorréncia que dispu-
ta um lugar na cabecga de quem
compra ou influencia alguém
a comprar.

LEMBRANCA

Nesta edigdo, a categoria
restaurante teve o maior nime-
ro de citagOes na lembranga, to-
talizando 223 nomes, ou seja,
a cada dois entrevistados uma
marca diferente era citada.

Logo a seguir aparece a ca-
tegoria escritdrio juridico, com
202 citagoes diferentes.

Categoria

Restaurante Servicos

Escritorio Juridico Negocios
Imobiliaria Servicos

Sindicato Sindicatos

Ensino Médio Privado Educacso
Opticas comércio

Construtora Servicos

Sindicato Patronal Sindicatos
Rede Logistica Servicos

Entidade Empresarial Negécios

Categoria

Restaurante Servicos

Escritorio Juridico Negocios
Imobilidria Servicos

Sindicato Sindicatos

Opticas Comércio

Ensino Médio Privado Educacso
Construtora Servicos

Sindicato Patronal Sindicatos
Rede Logistica Servicos

Loja de Moda Masculina Comércio
Entidade Empresarial Negécios

Hotel Lazer

Essas categorias possuem
um comportamento em comum:
a lembranca é local, dispersan-
do as citagdes de marcas em
varios players.

As categorias menos pul-
verizadas tiveram citadas nove
marcas cada: tinta predial e
cooperativa de crédito.

Tratam-se de mercados
mais monopolizados, com me-
nor insercao de players lo-
cais. Na categoria tinta pre-
dial, as principais marcas,
Renner e Suvinil, ttm quase 2/3
de lembranca.

Quantidade de
marcas citadas

223
202
176
148
131
129
129
119
112
103

Quantidade de
marcas citadas

212
192
177
138
135
124
120
103
100

Na categoria cooperativa
de crédito, ha a dominancia do
Sicredi, que sozinho tem 76%
da lembranca.

PREFERENCIA

Apesar de ter uma peque-
na diminuigdo no numero de
marcas, as categorias restau-
rante e escritdrio juridico lide-
ram o ranking da pulverizagao
na preferéncia.

Assim como na lembran-
ca, a categoria restaurante
teve 0 maior numero de cita-
¢oes na preferéncia, totalizando
212 nomes.

Logo a seguir aparece a ca-
tegoria escritorio juridico, com
192 marcas diferentes.

Como na lembranga, tinta
predial segue sendo a categoria
menos pulverizada. Porém, na
preferéncia, € menor o nimero
de citagdes de marcas de com-
bustiveis do que de cooperativas
de crédito, que é a terceira me-
nos pulverizada na preferéncia.

A categoria combustivel é
dividida entre trés players de
preferéncia: sendo Ipiranga em
primeiro lugar, depois BR Petro-
bras, sequida da Shell.

Quantidade de

LRI marcas citadas
Tinta Predial Produtos 9
Cooperativa de Crédito Instituicdes financeiras 9
Combustiveis Produtos 1
Refrigerante Alimentos 14
Marca de Carro Nacional Veiculos 16
Banco Instituicdes financeiras 18
Aqua Sanitaria Produtos 21
Farmacias Saude 22
Conectividade (Telefone Movel) Servicos 23
Montadora de Automoveis Industria 23

Quantidade de

(DHEErE marcas citadas
Combustiveis Produtos 10
Tinta Predial Produtos 10
Cooperativa de Crédito Instituicoes financeiras 12
Refrigerante Alimentos 18
Banco Instituicoes financeiras 19
Aqua Sanitaria Produtos 20
Marca de Carro Nacional Veiculos 20
Conectividade (Telefone Movel) servicos 22
Fabrica de Onibus Industria 22
Ferramentas de Uso Manual Industria 22

Baixa
lembranca,
baixa
oportunidade

0 desconhecimento do
publico de uma determi-
nada marca pode diminuir
suas chances de sucesso,
"¢ dificil alguém comprar
uma marca que nao co-
nhece". A pesquisa mediu
o nivel de desconhecimen-
to de todas as categorias,
tanto na lembranca como
na preferéncia.

As categorias mais cri-
ticas na lembranga sao a
Marca Gaucha Ambiental
e Biotecnologia Agricola,
ambas com mais de 70%
de desconhecimento. Ja
na preferéncia, as catego-
rias carne bovina, funeraria
e consorcio possuem mais
de % que nado tém prefe-
réncia por marcas.

Quanto maior a van-
tagem da marca, maior é
sua dominancia. Por isso,
o Sicredi possui 0 melhor
desempenho com 76% de
dominancia e vantagem
de 59,4 p.p. Sobre a soma
de todos os seus concor-
rentes. A Marcopolo pos-
sui 68,6% de dominancia e
uma vantagem de 53 p.p.
de seus concorrentes so-
mados. Desempenho si-
milar ao das marcas Sicre-
di e Sebrae.

As marcas com maior
desconhecimento no que-
sito preferéncia sao mar-
cas que nao tém um rela-
cionamento comos lideres.
Por exemplo, quando o li-
der consegue lembrar de
uma marca de sindicato,
mas nao demonstra prefe-
réncia por nenhuma.




