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Resumo: Ha muito tempo vem sendo considerado importante realizar a coleta e analise de dados no que se refere a
pesquisa de mercado, pois ¢ avaliado como um instrumento muito valioso quando se tem a intencao de verificar as
necessidades do mercado consumidor e assim poder constatar as motivagdes que o levam a realizar uma compra.
Sendo assim, este trabalho tem por objetivo verificar qual a importancia de se fazer uma coleta de dados para uma
pesquisa de mercado. Tem-se conhecimento que realizar uma pesquisa de mercado, seja de qual forma for, para
as empresas proporciona uma ligagdo considerada bem eficaz entre as areas mercadolégica e produtiva, o que ¢
essencial para a manutencdo da competitividade. Para elaborar este artigo foi realizada uma pesquisa de forma
qualitativa coletando informagdes da internet em sites, bibliotecas virtuais e livros.
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Abstract: For a long time the attainment of data collection and analysis have been considered important referring
to market research, because it is evaluated as a very valuable tool when we have the intention of checking the con-
sumers market needs and thus finding out the motivations which motivate them to purchase. According to it, this
study aims to find out the importance to make a data colletion to a market research. It is known that conducting
a market research in any way contributes for the companies and provide a connection considered very effective
between the marketing and production areas, which is essential to maintain competitiveness. To prepare this article
a qualitative survey was carried out collecting information from websites, virtual libraries and books.
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Introducio

A pesquisa de mercado ¢ considerada dentro de um processo de empreendedorismo uma
de suas partes principais, em que os empreendedores necessitam ter conhecimento para poder
planejar suas agdes e esquematizar as estratégias da empresa a ser criada ou as que estdo em
processo de crescimento, tornando-se uma ferramenta de gestao fundamental para o planeja-
mento e o desenvolvimento de uma empresa.

Deste modo fica a pergunta: quando se faz uma coleta de dados em uma pesquisa de mer-
cado pode-se ter uma visdo bem melhor das possibilidades que esse negdcio pode representar?

Pode-se dizer que depois que for identificada a oportunidade de negocio e realizada
a coleta de dados ¢ necessario refinar as informacoes, classificando-as de modo a conhecer a
necessidade do grupo de clientes a que o negdcio pretende acolher, escolhendo o produto ou
servigo que se pode fazer a um custo compativel com a realidade destes clientes.

Por muitas vezes, analisar em alguns casos as empresas lideres, que apresentam as me-
lhores praticas do mercado, torna-se um extraordindrio referencial para direcionar as acdes de
uma empresa. Assim, este trabalho tem por objetivo verificar qual ¢ a importancia de se fazer
uma coleta de dados para uma pesquisa de mercado.
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Conceitos de coleta de dados e a aplica¢ido na pesquisa de mercado

Pode-se dizer que nos ultimos tempos varias areas acabaram se desenvolvendo, mas
nenhuma foi tdo rapida quanto a da informagao. Deste modo, entende-se que a era que envolve
computadores, satélites e comunicagdo em tempo real através da internet, o conhecimento do
mercado vem se transformando como uma das mais importantes ferramentas empresariais.

E necessario conhecer o cliente, suas necessidades, e isto deve ser feito com muita seriedade
e estudo, ou seja, de forma profissional sem intui¢des ou suposicdes, pois 0 mercado é competitivo
e para que uma empresa tenha sucesso no lancamento de um produto ou servigo ¢ preciso conhecer,
ter informacdes para que a tomada de decisdes seja precisa, evitando erros e fracassos. A coleta de
dados ¢ uma ferramenta essencial na pesquisa de mercado, pois permite conhecer a aceitagao do
produto, da empresa ou do servigo que esta sendo ofertado e a viabilidade do negocio.

A pesquisa de mercado pode ser realizada com o objetivo de conhecer novas oportunidades
de negdcio e/ou ainda para descobrir formas mais eficientes de explorar negocios ja conhecidos.

Desta forma pode-se dizer que, para que a coleta de dados seja conseguida da melhor
forma possivel, pois o que se quer ¢ atingir os resultados desejados. Deve-se adotar um roteiro
considerado 16gico, tornando assim possivel que o sucesso seja alcancado de maneira clara e obje-
tiva. De acordo com alguns autores, a sequéncia que existe para alcangar os objetivos propostos na
pesquisa de marketing, sao também os mesmos que sao utilizados para a pesquisa mercadologica,
ou seja, primeiramente definindo o problema e os objetivos da pesquisa. Depois € preciso desen-
volver e implementar o plano de pesquisa, e por Ultimo interpretar e apresentar os resultados.

Analisar o mercado ¢ indispensavel nos dias atuais, para alcangar o sucesso € necessario
avaliar e conhecer o ambiente interno como clientes e também externo como os concorrentes €
fornecedores. Desta forma identificam-se os pontos fortes e fracos de cada um, tendo conheci-
mento das ameagas que estao por vir.

Segundo Malhotra (2001, p. 45), “a pesquisa de mercado ¢ definida como a identifica-
¢do, coleta, andlise e disseminacdo de informacdes de forma sistematica e objetiva e seu uso
para assessorar a geréncia na tomada de decisoes relacionadas a identificagdo e solucdo de pro-
blemas (e oportunidades) de marketing”.

Para Cobra (2009, p. 111) “a pesquisa de mercado ¢ uma ferramenta que auxilia o ad-
ministrador a detectar oportunidades e nichos de mercado. E 1itil também em estudos de novos
produtos e servigos para a segmenta¢do do mercado”.

Assim € possivel constatar que com a realizagdo da pesquisa de mercado, o gestor, com
certeza, acaba se capacitando e assim tem mais conhecimento para poder auxiliar no processo
de tomadas de decisdes, pois ele acaba criando subsidios para as decisdes estratégias, diminui
muito o risco na administragdo da empresa, obtém ferramentas para analisar o mercado e ainda,
¢ capaz de interpretar a realidade dos fatos.

Instrumentos de coleta de dados na pesquisa de mercado

Coleta de dados ¢ o mesmo que pesquisar, juntar documentos e provas, buscar sem-
pre informagdes a respeito de um determinado assunto ou conjunto de temas correlacio-
nados, e depois agrupa-las de forma a promover uma futura analise que se queira fazer.
Com isso, entende-se que a coleta de dados pode ajudar a analisar detalhadamente os fatos ou
fendmenos que estdo acontecendo em uma organizagao, sendo o ponto inicial para a elaboragao
e execucao de um trabalho.

Malhotra (2001, p. 155) define “a pesquisa qualitativa como uma técnica de pesquisa
ndo estruturada, exploratoria, baseada em pequenas amostras, que proporciona insights € com-
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preensao do contexto do problema que esta sendo estudado”.

Além do método acima citado, a pesquisa também pode ser feita por meio de grupo de
foco, pesquisa por observagdo, levantamentos de dados comportamentais e pesquisa experi-
mental, tendo como instrumentos o questionario e 0s instrumentos mecanicos.

Tipos de entrevistas aplicados na pesquisa de mercado

Quando se deseja obter na pesquisa de mercado uma coleta de dados, pode-se fazer uso
da entrevista pessoal, e esse tipo de entrevista pode ser de porta em porta, entrevistas executivas,
questionarios autoadministrados, técnica de interceptagdo na compra, enquetes com elementos
diferentes. No entendimento de alguns autores, algumas vantagens sdo compreendidas nas entre-
vistas pessoais, tanto ¢ que se pode dizer que uma das vantagens € o fato do entrevistador estar
face a face com o entrevistado, e isso acaba facilitando o andar da entrevista, fazendo com que
haja empatia e melhorando a participacdo do entrevistado. Entretanto, pode-se dizer que igual-
mente existem desvantagens devido ao tempo demandado para a realizacdo dessas entrevistas e o
gasto necessario. Outro tipo de entrevista que pode ser feito € por meio telefonico, assim também
se pode coletar dados; estas podendo ser realizadas por uma lista pré-especificada, ou um proce-
dimento de discagem aleatoria. Essa modalidade de entrevista pode ser conduzida pelas centrais
de servicos ou pela casa do entrevistador. Entretanto, a impossibilidade de utilizagao de recursos
visuais e de realizar tarefas complexas sdo algumas limita¢des desse tipo de entrevista.

Pesquisa de mercado etnografica

Fuller (2008, p. 2), define a etnografia “como o método de coleta de dados que descre-
vem uma cultura ou um modo de vida”. Rocha et al. (2005, p. 3) explica detalhadamente o
campo de estudo da etnografia:

A etnografia possui caracteristicas basicas, tais como: énfase na exploragdo da natu-
reza de um fendmeno social particular; entrevistas em profundidade; observacao par-
ticipante; analise de discursos de informantes; investigacdo em detalhe; perspectiva
microscopica; e interpretagao de significados e praticas sociais, que assumem a forma
de descrigcdes verbais. Ademais, pode-se destacar como trago mais marcante do estudo
etnografico, a investiga¢ao por dentro da realidade de um grupo, sendo o conhecimen-
to cientifico gerado a partir do ponto de vista do outro.

A etnografia ¢ um ramo considerado da antropologia que por sua vez busca entender
como as pessoas vivem suas vidas. O procedimento etnografico procura descrever culturas, ¢
fundamentado na maioria das vezes por observagdes, podendo também usar entrevistas, con-
versas informais e dados arquivados.

Consideracoes finais

Nos dias atuais, onde a concorréncia ¢ acirrada, as organizacdes precisam estar bem
informadas, conhecer o perfil do seu consumidor, seus desejos e necessidades, assim como o
produto que vendem, sua aceitagdo e seus concorrentes.

Observou-se que quando se quer estudar uma ampla variedade de fenomenos, a coleta de
dados acaba por permitir que se tenha meios diretos e permite ainda que se faca a analise sobre
um conjunto de atitudes comportamentais.
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A pesquisa de mercado ¢ considerada uma ferramenta de grande valia no que diz res-
peito ao processo decisorio que antecede a tomada de decisao nas empresas, sejam elas micro,
pequenas, de médio ou grande porte.

Podemos concluir que competird a cada organizacao verificar que tipo de pesquisa ira re-
alizar, para assim prover medidas que irdo facilitar o conhecimento de seu negdcio. Mas se torna
importante dizer que a pesquisa de mercado jamais deve ser conduzida para satisfazer uma curio-
sidade, mas sim dirigida para obten¢ao de respostas que gerem resultados para a organizagao.
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