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RESUMO
Após o advento da globalização, o cenário econômico mudou a sua forma de pensar, passando a dar mais atenção ao cliente pelo fato do aumento da concorrência e diversificação dos produtos e serviços. Tal competição entre os mercados proporcionou a promoção do sistema capitalista. Esse fenômeno forçou o mercado conhecer melhor os clientes, suas características, peculiaridades e necessidades. Desse modo, a pesquisa de mercado ganhou força, onde a mesma visa subsidiar informações precisas e relevantes, para um determinado empreendimento, por meio de técnicas e metodologias previamente definidas. O presente trabalho tem como objetivo realizar uma abordagem bibliográfica a respeito da metodologia de pesquisa de mercado como um direcionador de trabalho a ser adotado pelo pesquisador em seu estudo. O trabalho foi desenvolvido com base em bibliografias a respeito de pesquisa de mercado, pontuando suas principais características. Como resultados pode ser observada a necessidade do conhecimento do cliente e a robustez da metodologia de pesquisa de mercado que fornece ao tomador de decisão informações importantes. Outro ponto importante, refere-se aos custos da pesquisa de mercado, onde mesmo tendo um determinado custo, apresentara-se como saída viável, pois ajudará a prevenir erros, que por sua vez possam vir a trazer maiores prejuízos ao empreendimento. A pesquisa de mercado segue um roteiro, onde pode se identificar cada a ponto a ser levantado, e diante disso, especificar o tipo de dado, técnica de coleta, público alvo, tamanho da amostra, execução, elaboração do relatório final e tomada de decisão. Diante do exposto, as informações geradas na pesquisa de mercado são a chave para a tomada de decisões que cerca o meio empresarial. Desse modo, pressupõem-se que diante da correta aplicação da metodologia, a mesma será bem sucedida, diminuindo os riscos que envolvem a tomada de decisão, tornando o investimento mais seguro.
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1. [bookmark: _Toc391822424]INTRODUÇÃO

O mundo após o fenômeno da globalização, que se define como as transformações que ocorreram, principalmente, no setor político e econômico, tornando as relações interligadas de forma mais dinâmica, proporcionou a ampliação e interação de diferentes mercados, resultando na evolução do sistema capitalista configurando um cenário mais competitivo e complexo (SIGNIFICADO DE GLOBALIZAÇÃO, s.d.).
Com a expansão do mercado e interligação dos comércios, a economia mundial está cada vez mais acirrada, exigindo mais do empreendedorismo das empresas e estudos complexos, a fim de detalhar ao máximo os cenários existentes, de modo a aumentar a sua competitividade diante dos mercados e empresas emergentes.
Nesse contexto, surge a pesquisa de mercado, que configura-se como um método bastante eficiente na obtenção de informações importantes a respeito do mercado que uma empresa ou pessoa física que pretenda oferecer um determinado serviço ou produto (AZEVEDO, 2004). Desse modo, a metodologia da pesquisa de mercado visa realizar um delineamento dos aspectos e características, que estão intrinsicamente ligado aos fatores que compõem a promoção de dado serviço ou produto, abordando desde pontos ligados à estrutura de mercado até à preferência de um determinado grupo de consumidores. 
Azevedo (2004) revela que a pesquisa de mercado é realizada de acordo com um objetivo claro, visando fornecer informações importantes para questões chaves do empreendimento, sendo configurada como um meio de obtenção de informações que servirão de apoio para a tomada de decisões.
Gomes (2013) relata que a pesquisa de mercado encontra-se bastante difundida, estando acessível em todos os segmentos empresariais, sendo executada por diversos grupos ou instituições que especializaram-se na aplicação da metodologia. O delineamento da pesquisa de mercado pode ser realizado e executado pelo próprio beneficiário diante do conhecimento prévio do que se trata o assunto, porém em alguns casos de caráter mais complexo, necessidade de respostas amplas e consistentes é de extrema cautela solicitar a pesquisa de mercado à uma equipe especializada.
Cheque e Barroso (s.d.), realizam um enquadramento da função dos profissionais envolvidos na determinação de pesquisas de mercado. Os mesmos têm como finalidade desanuviar os fatores que afetam direta e indiretamente a relação comercial de um determinado serviço ou produto, chegando a resultados, como por exemplo, qual o gosto dos consumidores; o quanto se disponibilizam a pagar pelo serviço ou produto e determinar a estrutura de mercado no qual o serviço ou produto se insere, a fim de desvendar o quão abrangente o empreendimento pode ser na dada situação.
A proposta do presente trabalho é realizar uma contextualização a respeito do tema pesquisa de mercado, abordando a sua definição, características e delineamento na aplicação do conceito.

1.1 [bookmark: _Toc391822425]PROBLEMA E SUA IMPORTÂNCIA

Azevedo (2004) afirma que a pesquisa de mercado tem o caráter de avaliação de uma determinada situação do mercado, diante da necessidade de conhecimento de fatores específicos da empresa, onde a mesma possa estabelecer de forma confiável quais as variáveis que implicam na ocorrência de determinado fenômeno. Sendo assim Azevedo (2004, p. 2) reforça que “[...] Não se faz pesquisa apenas por fazer. Antes de qualquer coisa precisa haver uma dúvida, uma questão, uma percepção de que algo ocorre no mercado. ”
A aplicação correta das técnicas de pesquisa de mercado auxilia na elaboração de indicadores que expressam as necessidades do público demandante do serviço ou produto, bem como no acompanhamento do comportamento dos consumidores (POLIGNANO; DRUMOND, 2001).
Teixeira (1997) relata que o estudo de mercado pode ser realizado de diferentes formas, abordando cálculos estatísticos firmados nas possibilidades probabilísticas até observações de comportamento dos clientes de formas variadas. Desse modo, o autor define que as decisões da empresa são diagnosticadas por meio de incertezas e que a subjetividade faz parte do processo de obtenção de informação. O delineamento dessa subjetividade presente, força a ocorrência de um maior esforço em determinar a metodologia a ser empregada na pesquisa de mercado.
Bevilacqua Filho e Estigoni (2007) comentam a respeito da Era do produto x a Era do cliente, segundo os autores após a globalização, o cliente passou a ser mais exigente e com o aumento da competição do mercado, as empresas tiveram que desenvolver técnicas de como determinar a melhor maneira de agradar o cliente, podendo ser expresso por serviços adicionais, ou seja, além da venda do produto a empresa dispor algo a mais pelo fato da preferência do cliente.
Diante do exposto, pode estabelecer-se que com a alta competitividade vivenciada pelo mercado, estando em constante mudança, a pesquisa de mercado é uma ferramenta flexível e dinâmica para a obtenção de referências a respeito da conduta do mercado.
Desse modo é possível afirmar que com a possibilidade de se ter acesso a informação de forma rápida e prática, a pesquisa de mercado é realizada corriqueiramente e possibilita a obtenção de informações úteis para a realização de tomadas de decisões?

[bookmark: _Toc391822426]1.2 OBJETIVOS

Neste tópico serão abordados os objetivos do trabalho que tem a função de guiar o presente estudo a uma consideração final clara e consistente sobre o assunto.

[bookmark: _Toc391822427]1.2.1 Objetivo geral

Realizar uma abordagem bibliográfica a respeito da metodologia de pesquisa de mercado como um direcionador de trabalho a ser adotado pelo pesquisador em seu estudo.

[bookmark: _Toc391822428]1.2.2 Objetivos específicos

· Apresentar conceitos e definições relacionados a pesquisas de mercados;
· Identificar as etapas para a realização de uma pesquisa de mercado; e
· Analisar a pesquisa de mercado como ferramenta para a tomada de decisão. 
[bookmark: _Toc391822429]2. REVISÃO DE LITERATURA

A pesquisa de mercado é uma técnica bastante aplicada e sofre evolução de acordo com o conhecimento que se tem do mercado. Este tópico de revisão de literatura visa apresentar uma abordagem a respeito da estruturação do método de pesquisa de mercado, bem como as suas particularidades e definições específicas. 

[bookmark: _Toc391822430]2.2. PESQUISA DE MERCADO

Dantas (s.d.) relata que de acordo com as transformações ocorridas no mercado durante o processo de globalização, dirigir um empreendimento ou qualquer outra forma de estrutura empresarial tem-se tornado extremamente difícil mesmo dispondo-se de todas as alternativas tecnológicas para obtenção de dados e informação. Sendo assim, o conhecimento sobre o mercado torna-se essencial, onde a performance do empreendimento estará ligada ao maior e melhor conhecimento dos clientes, fornecedores e concorrentes (CALGAWA; MARITNS, 2010).
Calgawa e Maritns (2010, p. 1) relatam que a pesquisa de mercado está englobada dentro do sistema de informação do marketing, considerada como uma etapa, definida como:
Uma forma organizada e planejada de proporcionar informações embasada e frequentes para que possam ser tomadas as providências necessárias para solucionar possíveis problemas ou aproveitar oportunidades no mercado.
Mattar (1999 citado por JEFFMAN, s.d.) discorre a respeito da abrangência e diferenciação da pesquisa de marketing para a pesquisa de mercado, onde a pesquisa de marketing tem como caráter a investigação dos 4 P’s (produto, preço, promoção e praça) por outro lado a pesquisa de mercado passa a ser mais restrita, por investigar de forma mais concisa um determinado produto, sua participação e amplitude no mercado, como é demonstrada na Figura 1.
Neste contexto, a pesquisa de mercado passa a ser um instrumento com fins mercadológicos, delineado por métodos em base científica, que serão comprovados com as várias situações de mercado (RUTTER, 2006 citado por JEFFMAN, s.d.).
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Figura 1. Abrangência da pesquisa de marketing.
Fonte: JEFFMAN (s.d), adaptado pelos autores.

Brustolin (2007) discorre a respeito de empresas que abrem falência nos primeiros 3 anos de trabalho, comentando que isso é proveniente de decisões errôneas quando há a necessidade de planejamento, onde muitas vezes a tomada de decisões é embasada por meio de observação, conhecimento do sistema, prática no mercado e dentre outros fatores de caráter empírico. Ao abrir mão de pesquisa de mercado, o principal argumento é o alto valor da pesquisa, porém o autor, atenta para os riscos de realizar uma tomada de decisão mediante esse cenário, onde uma decisão errada pode acarretar a uma maior perda de capital.
A utilização da pesquisa de mercado não é somente para se responder a questionamentos referentes à necessidade do empreendimento. A mesma também é utilizada por empresas para monitorar o andamento do negócio, criando-se dessa forma um banco de dados que poderá ser utilizado posteriormente, para gerar informações a respeito de intervenções necessárias (ANTÔNIO; DUTRA, 2008).
Neste contexto, Antônio e Dutra (2008) relatam que a pesquisa mercadológica é uma ferramenta robusta em disponibilizar informações a respeito do universo de variáveis que compõem determinado mercado, onde as informações serão armazenadas e irão compor um sistema de informação de marketing que servirá para posteriores análises, como um arquivo de comparação entre diferentes momentos. 
As pesquisas de mercado têm seu ponto chave, assim como pesquisas experimentais, o delineamento do estudo em questão, atentando-se para a coleta dos dados e a forma de como se deve ocorrer esse processamento, seguindo uma sequência lógica.
Antônio e Dutra (2008) mencionam que a pesquisa de mercado pode ser qualitativa ou quantitativa, sendo que os tipos de dados não desmerecem em nenhum aspecto a importância dos mesmos, pelo fato de estarem diretamente ligados ao objetivo da pesquisa, onde como tido anteriormente o primordial de uma boa pesquisa de mercado é a definição de objetivos e delineamento da coleta e processamento dos dados.
Antônio e Dutra (2008, p. 5) ainda relatam que:
Em geral, nas pesquisas quantitativas há uma maior facilidade de se tabular os dados, devido à forma das varáveis apresentadas após a coleta de dados. Na pesquisa quantitativa elabora-se um questionário com questões fechadas (lista de respostas pré-codificadas) ou um questionário semiestruturado com perguntas fechadas e abertas, podendo ser aplicado por intermédio de entrevistas pessoais, entrevistas por telefone, por mala-direta e pela internet.
O Serviço brasileiro de apoio às micros e pequenas empresas – Sebrae/ES (2005), relata que pesquisas de mercado sempre promovem resultados práticos e o mais importante, devem estar dentro das possibilidades reais da empresa. Dessa forma o Quadro 1 exemplifica alguns focos da pesquisa de mercado.

Quadro 1. Exemplos de objetivos de pesquisa de mercado.
	Foco da pesquisa
	Objetivos

	Consumidor
	Costumes e hábitos de consumo; os não-compradores e os motivos de sua resistência à compra; o tamanho do mercado e sua segmentação.

	Produto ou serviço
	Novas utilidades para o produto, novos serviços melhorias técnicas ou comerciais em produtos já existentes.

	Produto Industrial
	Testar o ciclo de vida problemas técnicos produtividade, funcionamento e viabilidade.

	Embalagem
	Cor, tamanho, aceitação, tipo de material, formato.

	Marca
	Estuda a imagem da marca, a opinião dos clientes, as marcas mais conhecidas e qual a sua simbologia

	Preço de venda
	Quanto cobram os concorrentes, quanto pagam os consumidores; quanto se deve produzir (ponto de equilíbrio)

	Logística/Distribuição
	Problemas de localização, comercialização, estudo de implantação e definição de rotas e logística.

	Concorrência
	Mapeamento da concorrência direta e indireta; estudo dos diferentes competitivos; estudos para parcerias e terceirização.

	Promoção e Publicidade
	Definição de estratégias de promoção; estudos de otimização de mídia; teste de recall e de lembranças; campanhas de incentivos e de endomarketing


Fonte: SEBRAE/ES (2005). 

Gomes (2013) relata que para se chegar a tomada de decisão final, deve-se obedecer a alguns procedimentos metodológicos, estabelecendo passos importantes para a obtenção de resultados satisfatórios. A Figura 2 representa uma exemplificação da estrutura de uma pesquisa de mercado.
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Figura 2. Fluxograma de elaboração da pesquisa de mercado.
Fonte: GOMES (2005) adaptado pelos autores.

[bookmark: _Toc391822431]2.2.1. Tipos de pesquisa

	Para a realização da pesquisa de mercado é necessário escolher o tipo de pesquisa a ser adotada. Ela se subdivide em duas classificações, quanto a abordagem (qualitativa e quantitativa) e quanto ao objetivo (exploratória, descritiva e explicativa).

[bookmark: _Toc391822432]2.2.1.1. Quanto à abordagem

Relacionada ao tipo de público, e os elementos a serem discutidos esse tipo de pesquisa se subdivide em qualitativa e quantitativa.



a) Qualitativa

Oliveira (2010), conceitua pesquisa qualitativa como sendo a observação e análise de fatos, por meio do uso de técnicas e métodos, com a finalidade de compreender com detalhes o objeto de estudo em seu cenário histórico e/ou de acordo com sua estrutura. Esse procedimento provoca a busca por informações conforme a literatura relata sobre determinado assunto.

Figura 2 - Quadro conceitual para abordagem qualitativa
Objeto de pesquisa
Análise de documentos
Observações
Entrevistas
Questionário









Fonte: OLIVEIRA (2010), adaptado pelo autor.

De acordo com Freitas (s.d.), trata-se de um modelo de pesquisa na qual são utilizadas avaliações subjetivas, com a finalidade de conhecer o ponto de vista humano acerca de produtos, serviços e empresas. A fim de obter informações a respeito de tendências e comportamentos, a pesquisa qualitativa é utilizada com o objetivo de conhecer a preferência dos clientes sem contabilizá-los. 
Segundo o mesmo autor, por não utilizar a ferramenta de mensuração estatística, a pesquisa qualitativa pode provocar contradições e controvérsias, entretanto, tem apoiado as pesquisas quantitativas. Dentro de pesquisa qualitativa alguns métodos são identificados como: grupos em enfoque, entrevistas em profundidade, consumidor oculto e teste clínico, para realização de uma pesquisa de mercado.
Grupos de enfoque (focus group), usado geralmente para análise de peças publicitárias, indicar tendências, representar momento de decisão, avaliação de reação quanto a produtos recentes, embalagens e marcas. Neste tipo de método, consumidores de um determinado produto são convocados para participar de um grupo que irá debater sobre um tema, com a presença de um intermediário. No momento em que estão sendo supervisionados são assistidos por meio de um espelho falso, o som e o vídeo são gravados e posteriormente analisados por profissionais capacitados. Com isso, identifica-se os sentimentos e reações de cada consumidor sendo possível concluir acerca de questões mais particulares e aprofundadas (AZEVEDO, 2004).
Entrevistas em profundidade diz respeito a uma entrevista pessoal onde é possível observar detalhes que não são visíveis em debates grupais, como o teste anteriormente exposto. Nessa situação o entrevistador deve ter excelente qualificação, pois não realiza apenas a pesquisa, mas também possui o papel de analisar os resultados (AZEVEDO, 2004).
Ainda como método de pesquisa qualitativa o consumidor oculto é representado por um profissional que avalia os produtos e serviços de uma empresa como se fosse um consumidor, avaliando a qualidade dos serviços e processos, tais como: a qualificação, ética e a motivação da força de vendas, das operadoras de telemarketing, da equipe de assistência técnica e suas funções (GOMES, 2005).
E por fim tem-se o teste clínico que possui a finalidade de testar as propriedades específicas de um produto ou serviço. Neste teste são realizadas entrevistas com consumidores após o consumo de um produto ou serviço, tais testes podem ser feitos em mercados ou em locais específicos (FREITAS, s.d.).

b) Quantitativa

Segundo Azevedo (2004), este método de pesquisa utiliza-se de indicadores numéricos, e segue critérios estatísticos como: amostragem, margem de erro, estimativa, desvio padrão e etc. Por meio dos conceitos estatísticos, é realizada a seleção de uma unidade amostral (consumidores, usuários de determinado serviço).
Tratando-se assim de uma pesquisa apropriada para avaliar opiniões, costumes e preferências. Para que seja corretamente aplicado, é necessário especificar o público alvo a ser pesquisado e a porção relativa a esse público (GOMES, 2005).
O censo por sua vez, é um outro tipo de pesquisa quantitativa, onde o levantamento é realizado com 100% do público alvo, sendo assim um processo mais oneroso tornando-se na maioria das vezes inviável (AZEVEDO, 2004).

[bookmark: _Toc391822433]2.2.1.2. Quanto aos objetivos

A pesquisa científica ainda pode ser dividida conforme a finalidade a ser alcançada. As classificações são apresentadas a seguir.

a) Exploratória 

“Este tipo de pesquisa objetiva dar uma explicação geral sobre determinado fato, através da delimitação do estudo, levantamento bibliográfico, leitura e análise de documentos.” (OLIVEIRA, 2010, p. 65).
Essa investigação é feita quando o conhecimento acumulado e sistematizado sobre determinado tema é escasso. Geralmente é utilizada no início do levantamento de informações, na qual o pesquisador possui pouco conhecimento sobre o objeto a ser estudado. Todavia, quando há ciência sobre determinado assunto, a pesquisa exploratória ainda é necessária, por prover explicações variadas (BEVILACQUA FILHO; ESTIGONI, 2007). Devido a sua natureza exploratória, não são incluídas hipóteses, no entanto, elas podem surgir durante ou no término da pesquisa (MORESI, 2003).
Todavia, a pesquisa exploratória, exposta com descrições gerais a respeito de algum fenômeno ou fato, é, de certa forma leviana, ou seja, imprudente, para se ter como conclusão de uma pesquisa de pós graduação em stricto sensu (OLIVEIRA, 2010).

b) Descritiva

A pesquisa descritiva é geralmente confundida com a pesquisa experimental, no entanto a pesquisa descritiva é mais abrangente comparada à experimental, pois analisa fatos e/ou fenômenos, realizando um estudo detalhado sobre a maneira como se expressam (OLIVEIRA, 2010).
Esta pesquisa em particular possui o objetivo de realizar uma descrição de determinada população, fato, fenômeno, e a relação entre eles. Uma de suas particularidades mais expressivas é o uso de técnicas padronizadas na coleta de dados (GIL, 1991).
De acordo com o mesmo autor, as pesquisas descritivas geralmente realizam o estudo de características de um determinado grupo de acordo com: sua distribuição por idade, sexo, procedência, nível de escolaridade, opiniões, atitudes, crenças, etc. Esta pesquisa em si, são utilizadas com a atividades práticas. São as mais usuais, requeridas por organizações, como institutos de educação, empresas comerciais e partidos políticos. 
Segundo Bevilacqua Filho e Estigoni (2007, p. 19), a pesquisa descritiva pode ser:
Ocasional, caracteriza-se pelo uso de uma amostra de elementos da população de interesse, em que os elementos são medidos uma única vez no tempo e visa atender a um objetivo específico, proporcionando visão das variáveis em estudo em determinado momento.
Evolutiva, quando se baseia na coleta e análise periódica das mesmas variáveis, permitindo o seu acompanhamento evolutivo no tempo, sendo que a população pesquisada deverá ser a mesma, porém não necessariamente a amostra.
Causal, quando é necessário verificar as relações de causa e efeito nas diversas situações, possibilitando uma tomada de decisão mais adequada ao momento. 
c) Explicativa
Conceituada também como pesquisa experimental, a pesquisa explicativa possui a finalidade de tornar algo compreensível, fundamentando as suas causas. Esta pesquisa, proporciona a identificação das variáveis que determinam ou colaboram para a incidência destes fatos (GIL, 2007 citado por GERHARDT; SILVEIRA, 2009). 
Gerhardt e Silveira (2009) apontam que a pesquisa explicativa, tem embasamento em análise de dados adquiridos por meio de experimentos e estudos de campo com o uso de materiais em áreas restritas para pesquisa.
Na área de ciências naturais, a pesquisa explicativa utiliza como ferramenta o método experimental, no entanto, na área de ciências sociais, são utilizados outros métodos, principalmente o da observação (OLIVEIRA, 2010).
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Tratam-se das fontes que serão acessadas na coleta das informações. Em suma, a obtenção dos dados é realizada via quatro maneiras: objeto pesquisado, pessoas que possuem dados sobre o objeto, dados disponibilizados em periódicos, universidades, e outros (CHEQUE; BARROSO, s.d.).
Conforme os mesmos autores quando utiliza-se de dados obtidos por pessoas sobre determinado objeto de estudo, geralmente está relacionado com a dificuldade de acesso a eles, por exemplo, pesquisa realizada com o público infantil. Por consequência da dificuldade de obter informações destas, as informações são obtidas através de familiares. A aquisição de dados por meio de situações semelhantes é feita de três formas: estudo de caso, experimento e simulação. A simulação possui o benefício de ser ágil e de baixo custo, de simples atualização e a diversidade de alternativas.

[bookmark: _Toc391822435]2.2.2.1. Tipos de dados 

Os dados para uma pesquisa de mercado constituem-se de informações sobre o tema abordado, informações estas obtidas por meio de profissionais de pesquisa ou de ordem particular para averiguar junto aos concorrentes, fornecedores e clientes, suas preferências. A origem das informações pode ser primária ou secundária, de acordo com a disponibilidade de acesso.
Os dados primários ficam de posse do pesquisador e são obtidos especificamente por uma empresa com finalidades restritas a seu escopo (AZEVEDO, 2004), ou de órgãos que realizaram as observações, por meio de características demográficas, socioeconômicas e de estilo de vida, atitudes e opiniões, conscientização e conhecimento, motivações, comportamento, intenções, de modo que as informações recolhidas junto a fonte sejam geradas por vivência ou por testemunhos diretos (CHEQUE; BARROSO, s.d.; TEIXEIRA, 1997). 
Segundo Azevedo (2004), os dados secundários são obtidos indiretamente de informações existentes em instituições, por fontes diversas e abrangentes, sejam virtuais e/ou impressas. Alguns destes dados são oriundos de atividades do setor econômico de ordem nacional, como o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística – IBGE, ou por entidades de classe como o Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas – SEBRAE.
Atualmente, algumas empresas dispõem de um arsenal informativo constituído de dados históricos de atividades, dos segmentos aos quais está incorporada e experiências acumuladas em prática mercadológica (AZEVEDO, 2004).
A pesquisa secundária apresenta como vantagens a possibilidade de abdicação de dados primários, de acordo com o objetivo requerido e o alerta sobre dificuldades na aquisição de dados desta pesquisa. Entretanto, como limitação é necessário analisar a precisão dos dados, que por vezes, sozinhos não são suficientes para a tomada de decisões, sendo necessária a complementação por meio de dados primários. Ademais, de acordo com Cheque e Barroso (s.d.) os dados secundários requerem um grau de ajustamento, isso devido aos intervalos pretendidos pelo pesquisador que são diferentes dos intervalos encontrados por ele (CHEQUE; BARROSO, s.d.).
As informações podem ser obtidas através de banco de dados internos das próprias empresas ou externos a elas. Referências informativas como número de vendas efetuadas, características dos clientes, formas de pagamento, novos produtos estão em posse da própria empresa e se bem utilizadas tornam-se ferramentas para a tomada de decisões. Algumas vezes faz-se necessária a aquisição de dados externos de fontes governamentais, seja federal, estadual ou municipal (CHEQUE; BARROSO, s.d.).

[bookmark: _Toc391822436]2.2.2.2 Meios de coletas de dados 

	A coleta de dados engloba operações por meio das quais o modelo de análise é contraposto aos dados coletados. Os dados a serem coletados são aqueles indispensáveis para testar as hipóteses e determinados pelos indicadores e variáveis. Em consonância com o caso, o pesquisador utiliza uma amostra representativa da população (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).
Conforme os mesmos autores acima citados, outra questão a considerar são os instrumentos de coleta de dados, que compreendem as três operações: utilização de questionários, entrevistas ou observações capazes de fornecer informações adequadas e necessárias para testar as hipóteses; investigações-piloto do meio estabelecido; execução dos meios de coletas propostos.
O planejamento da pesquisa requer uma elaboração dos instrumentos de organização, demandando tempo. Em geral, as obras sobre pesquisa de mercado oferecem esboços práticos que servem de direcionamento na montagem de formulários, roteiros, dentre outros, além de indicarem o espaço cronológico e material necessários (MARCONI; LAKATOS, 2013).
	Segundo Marconi e Lakatos (2013), para a organização do material de pesquisa devem ser considerados dois aspectos: a organização do material para investigação e arquivamento de ideias, reflexões e fatos acumulados pelo pesquisador. Somado a essa organização bibliográfica, o cronograma deve ser elaborado para alocação das atividades planejadas em um determinado espaço de tempo, de modo a suprir as metas da pesquisa. E, uma vez iniciada, faz-se necessário um dossiê de documentação relativo à pesquisa de mercado.
	Adler (1975) apresenta como meio de planejamento da pesquisa de mercado, a utilização de investigações prévias e investigações-piloto, onde esta última é conduzida antes da finalização do questionário aplicado. Um questionário provisório é aplicado a um número restrito de pessoas, de modo a verificar se as indagações elaboradas estão sendo bem compreendidas e se correspondem, principalmente, ao objetivo da pesquisa. Posteriormente a equipe entrevistadora reúne-se para averiguação e nova elaboração do questionário.

[bookmark: _Toc391822437]2.2.3. Tipo básico de escala 

As escalas são utilizadas no processo de medição e escolhidas em decorrência das características ou atributos de interesse. Estas podem ser agrupadas e diferenciadas de acordo com o atendimento às várias necessidades, sendo de quatro tipos: nominal, ordinal, intervalar e razão, segundo Cheque e Barroso (s.d.).
As escalas nominais são responsáveis pela identificação e classificação de objetos. Na identificação há uma correspondência biunívoca entre números e objetos, já na classificação, as classes são mutuamente excludentes (CHEQUE; BARROSO, s.d.).
Segundo os mesmos autores a ordinal ressalva a hierarquia, comparando os objetos de acordo com o grau de manifestação de alguma característica. Atribui-se números aos objetos para realizar uma ordenação, pois esta escala indica somente a posição relativa e não a magnitude das diferenças entre os objetos.
As escalas intervalares associam-se à escala ordinal, sobretudo comparando diferenças e distâncias entre as características, ou seja, distâncias numericamente iguais representam valores iguais na característica.
Em escalas razão estima as razões entre valores, ou seja, o quanto uma medição é maior que a outra.
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	É nesta fase que será colocado em prática todas as metodologias selecionadas para desenvolver a pesquisa.
De acordo com Marsiglia (s.d.), durante a coleta e análise dos dados, é importante que o pesquisador disponha de artifícios para facilitar a interpretação das informações.
Quando o objeto de pesquisa trata-se de pessoas, é interessante que haja uma aproximação previa do pesquisador, deixando claro o objetivo do estudo e as contribuições das informações coletadas no resultado final. É importante também que o pesquisador se programe para que possíveis falhas no decorrer da pesquisa não influenciem os resultados (MARSIGLIA, s.d.).
Esta fase da pesquisa é melhor executada quando feita sob um planejamento onde detalhes como cronograma, equipe de campo, local de coleta de dados e orçamento são contemplados (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).
Após a execução da pesquisa, a base de dados precisa passar por um processo de organização e análise através de um sistema constituído por equipamentos, pessoas e outros artifícios que auxiliarão na compreensão das informações (BEVILACQUA FILHO; ESTIGONI, 2007).
A análise, que nada mais é que um processo de interpretação de dados para transformá-los em informação, é uma etapa essencial na pesquisa de mercado e revelará se há coerência nos resultados e apontará as possíveis opções de estratégias as serem adotadas (BEVILACQUA FILHO; ESTIGONI, 2007). Gerhardt e Silveira (2009) recomendam a consulta a literaturas como forma de formular conceitos que fundamentem as informações obtidas no momento da análise. Essa revisão literária pode ser realizada no intuito de comparar dados e provar a confiabilidade da pesquisa.
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	Ao fim da análise de dados, é importante que um relatório seja elaborado, contendo as informações obtidas na pesquisa, atendendo aos objetivos da pesquisa. Este relatório deve ser elaborado de forma que as informações nele contido, apareçam de forma clara e que sejam confiáveis, pois é por meio dele que a empresa norteará a sua decisão final (ANTONIO; DUTRA, 2008). 
	Marsiglia (s.d.) indica que a estrutura de um relatório final deve abranger:
· Capa (contendo informações que identifiquem a pesquisa e o pesquisador);
· Folha de Rosto;
· Agradecimentos (se houver);
· Resumo;
· Relação de tabelas e gráficos;
· Sumário;
· Introdução;
· Revisão da bibliografia relacionada ao tema;
· Esquema de Investigação (materiais e metodologia);
· Apresentação, análise e interpretação dos resultados;
· Resumo e Conclusões;
· Recomendações;
· Anexos (se houver);
· Bibliografia.
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	A informação é parte fundamental no planejamento e adoção de estratégias de mercado, pois, contribui com o aprimoramento do conhecimento, influenciando diretamente a tomada de decisão, determinante para alcançar o objetivo esperado (DANTAS, s.d.).
Para Fernandes Junior et. al. (2012) a informação confiável é a chave para aproximar a empresa às suas metas. A tomada de decisões envolve riscos, e quando não embasada em informações precisas compromete toda a pesquisa e as estratégias a serem adotadas para atingir os objetivos (BAZZOTTI; GARCIA, s.d.).
Segundo Dantas (s.d.), aspectos como tempo, disponibilidade de dados, natureza da decisão (estratégica ou tática) e custo benefício devem ser considerados no momento de escolher estratégias de mercado, pois irão influenciar a profundidade da pesquisa e o grau de confiabilidade das informações adquiridas. Assim, quando é possível ao pesquisador dispor de dados provenientes de pesquisa confiável, reduz-se o grau de incerteza e a decisão pode ser tomada de forma mais segura.
A tomada de decisão se configura como uma escolha, que conflui para o melhor andamento da empresa. No entanto, esta escolha de alternativa não implica que o processo de pesquisa e aquisição de informações devam ser interrompidos, pois, o mercado encontra-se em constante transformação, e para manter-se no mercado a empresa necessita de constantes atualizações (DANTAS, s.d.).
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Após a globalização o mundo intensificou suas relações comerciais e políticas, favorecendo a abertura de novos mercados e, como consequência provocou um aumento significativo na concorrência, melhorando a vida do usuário de serviços e produtos das empresas. 
Ao mesmo tempo em que houve um aumento da concorrência, as empresas passaram a valorizar a escolha do cliente, suas preferências, seus hábitos, novas tendências, o modismo empregado e seguido por grupos e dentre outras variáveis que servem de indicadores no mercado.
Nesse momento de intensa relação comercial, a pesquisa de mercado, tomou força e notoriedade, configurando-se como uma metodologia empregada para a obtenção de informações específicas, delineadas por um procedimento que condiz com a informação a ser obtida.
Dessa forma, a pesquisa de mercado passa a ser fundamental e necessária para um empreendimento, devendo ser baseada nos conceitos e metodologias que as norteiam, para que a mesma possa subsidiar precisão e confiabilidade aos dados.
Desse modo, pode se inferir que a pesquisa de mercado, pode ser estruturada a partir de informações de acesso rápido e fácil, sendo a base para a tomada de decisões pelas empresas, sendo bastante difundida e utilizada.
Em súmula, as informações geradas na pesquisa de mercado são a chave para a tomada de decisões que cercam o meio empresarial. Quando a pesquisa é feita de uma forma bem sucedida, diminui os riscos que envolvem a tomada de decisão, tornando o investimento mais seguro.
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