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Resumo

Através de um estudo cientifico realizado no primeiro semestre de 2006, durante
o curso académico de administragdo habilitacio em comércio exterior, notou-se que a
pesquisa de marketing é uma fun¢do de grande valor para os profissionais de marketing
antecipar e responderem aos seus clientes, através de um sistema de informacdo para
solucionar problemas especificos, utilizando-se das quatro fungdes mais importantes da
administracdo: planejamento, organizacdo, direcdo e controle. Com a intengcdo de
mostrar o valor da pesquisa de marketing € a sua importancia para os profissionais de
administracdo, foi possivel realiza-la através de uma pesquisa bibliografica, j4 que a
necessidade de informacdo sobre o assunto tornou-se surpreendentemente curiosa e
importante para a formacao académica, tendo em vista a possibilidade de adquirir mais
conhecimento para a utiliza¢io na vida profissional.

Palavras-chaves: pesquisa de marketing; conhecimento; funcdes da

administracao.

Introducao:

Marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
(relacionamentos e redes, mercados, empresas e consumidores potenciais) obtém o que
necessitam e desejam através da criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros.
A pesquisa de marketing é a elaboragdo, coleta, andlise e edi¢do de relatdrios
sistematicos de dados e descobertas relevantes sobre uma situacdo especifica de
marketing enfrentada por uma empresa, abrangendo os elementos da pesquisa de
mercado mais todos os tipos de dados relacionados a atividade de marketing entre si.

(Kotler, 1998, p.27).

" Académicos do curso de Administragio com énfase em Comércio Exterior das Faculdades Atlantico
Sul do Rio Grande
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Mesmo que a pesquisa de marketing ainda ndo tenha alcancado uma expressao
considerdvel do seu uso pelos administradores € importante reconhecer que a
importancia dela faz com que determinadas situagdes sejam compreendidas de forma
clara, dessa forma reduzindo o risco de erros na tomada de decisoes.

Com a inten¢do de colaborar com os estudos ja realizados e que ainda poderao
ser realizados em um futuro préximo por outros autores € também para o crescimento
académico e profissional tornou-se imprescindivel a realizacdo desse trabalho cientifico

sobre a pesquisa de marketing e a sua importancia como uma ferramenta de grande

valor para os profissionais interessados sobre o assunto.

Objetivos

Este artigo visa mostrar a importancia da pesquisa de marketing, tendo em vista
a necessidade de saber como pensa o mercado (consumidores), fato que ocorre com o
auxilio de uma pesquisa de campo, mas a inten¢do desse estudo bibliogrifico €
apresentar a pesquisa de marketing como uma ferramenta para a solu¢do de problemas

especificos, com a finalidade de melhorar a tomada de decisdes.

Revisao de Literatura

I PESQUISA DE MARKETING

Segundo Samara e Barros (2002, p.06), pesquisa de marketing consiste em
projetos formais que viram a obtencdo de dados de forma empirica, sistemdtica e
objetiva para a solu¢do de problemas ou oportunidades especificas relacionadas ao
marketing de produtos e servicos.

Serd, também, um processo de conhecimento e avaliagdo de componentes de
atitudes junto ao publico de interesses da organizacdo (consumidores, clientes
potenciais, formadores de opinido, influenciadores, decisores de compra, etc.). (2002, p.
08).

Ainda por Samara e Barros (2002, p.11), a pesquisa de marketing € dividida em

etapas seguindo uma ordem de acontecimentos e interdependéncia nas suas fungdes,
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para que, de forma légica, venham a trazer resultados consistentes e tteis. As principais
etapas de um projeto de pesquisa sao:

¢ Defini¢do do problema;

e Determinagdo dos objetivos;

e Tipos de pesquisa;

e Me¢étodos de pesquisa;

e Me¢étodos de coleta de dados;

* Amostragem;

e Técnicas amostrais;

e (Calculo amostral;

e Pré-teste dos formuldrios para coleta de dados;

e Trabalhos de campo;

e Tabulagdo e andlise de dados;

e Elaboracdo do relatério de pesquisa;

® Andlise geral;

e Recomendacdes ao cliente.

Segundo McDaniel e Gates (2003, p.08), a pesquisa de marketing desempenha
dois importantes papéis no sistema de marketing. Em primeiro, ela faz parte do processo
de feedback da inteligéncia de marketing, abastecendo os tomadores de decisdes com
dados sobre a eficiéncia do mix de marketing atual, como também, fornece percepcoes
para as mudancas necessdrias. Em segundo, pesquisa de marketing é a principal
ferramenta para explorar novas oportunidades no mercado. A pesquisa de segmentacao
e de novos produtos ajuda a identificar as oportunidades mais lucrativas para os
gerentes de marketing.

Para McDaniel e Gates (2003, p.26), a pesquisa de marketing é dividida nas
seguintes etapas:

e Identificacdo e formulacdo da oportunidade/problema de pesquisa;

¢ (riagdo do projeto de pesquisa;

¢ Escolha do método de pesquisa;

e Sele¢ao do procedimento de amostragem;
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e (Coleta dos dados;
® Anadlise dos dados;
e Escrita e apresentacdo do relatorio;

e Continuidade no trabalho.

Segundo Mattar (1999, p. 22), o marketing compreende a tomada de decisdes
que envolvem as quatro fun¢des da administracdo: planejamento, organizagado, direcdo e
controle. Um planejamento de marketing engloba as seguintes fases:

e Obtenc¢ao de informacdes;

® Andlise dos dados de informagdes;

- Diagnéstico:
Interno: pontos fortes e fracos da empresa;
Externo: ameacas e oportunidades do mercado;
- Prognésticos:
Previsoes das variaveis ndo controlaveis;
e Decisodes:
- Fins: objetivos, metas;
- Meios;
Estratégia de mercado;
Estratégia de produto;
Estratégia de preco;
Estratégia de distribui¢do;
Estratégia de comunicagdo;
Estratégia de vendas e;
Estrutura organizacional de marketing e vendas;
e Elaboracdo dos planos de a¢des: detalhamento do que fazer, quem vai fazer,
quanto vai fazer, como fazer, quando fazer, com que objetivo, a que custo e
com que organizagao;

e Execucdo e controle.

Dando continuidade a linha de raciocinio de Mattar (1999, p. 42), a pesquisa de

marketing faz parte do sistema de informac¢ao de marketing da empresa, que visa coletar
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dados pertinentes, que venha a ajudar os executivos de marketing na solu¢do de
problemas especificos e esporadicos que surgem durante o processo de administragcdo de
marketing, dividindo a pesquisa de marketing em:

¢ Formulagdo do problema

® Planejamento

e Execucdo

¢ Comunicagdo dos resultados

I ETAPAS DA PESQUISA DE MARKETING

Segundo Samara e Barros (2006, p. 12) a defini¢do do problema € o passo mais
importante do projeto de pesquisa, pois todo o processo de pesquisa deve partir de uma
real necessidade de informacao, de uma situagdo em que haja indagacdes e de dividas a
serem respondidas.

Ja para McDaniel e Gates (2003, p. 30) a primeira etapa consiste na pesquisa
exploratéria para definir o problema/oportunidade, sendo uma vez reconhecido, é
extremamente importante que o pesquisador compreenda exatamente quais
necessidades precisam ser examinadas. A pesquisa exploratéria € geralmente de
pequena escala, e realizada para definir a natureza exata de um problema, e obter
melhor compreensao do ambiente no qual ele esta ocorrendo.

Mas para Mattar (2005, p. 50) a formulagdo do problema consiste na correta
identificacdo ou formulacdo do problema de marketing que se pretende resolver e que
possa efetivamente receber contribuicdes valiosas da pesquisa de marketing na sua
solugdo.

Segundo Mattar (2005, p. 50) o planejamento compreende a definicdo do
objetivo da pesquisa e de toda a sua operacionalizagdo: determinagdo das fontes de
dados, escolha do(s) método(s) de pesquisa, da(s) forma(s) de coleta dos dados, da
construgdo e teste do(s) instrumento(s) de coleta de dados, da defini¢do do plano de
amostragem e do tamanho da amostra, da defini¢ao dos recursos necessarios (humanos,
financeiros, tecnoldgicos e materiais), da defini¢cdo de uma estrutura organizacional para
equipe de pesquisa com defini¢do de responsabilidades e do estabelecimento de um
cronograma com defini¢des de prazos e metas para o cumprimento de cada etapa e de

suas subdivisoes.
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Ainda em Mattar (2005, p. 50) a execucdo da pesquisa compreende trés
atividades: a preparacdo do campo, a realizacdo do campo e o processamento, andlise,
interpretacdo e conclusdo, as quais serdo descritas a seguir:

Preparagdo do campo: correspondem a construgdo, pré-teste e reformulacdo

o

do(s) instrumento(s) de coleta de dados; a edicdo e impressao do(s) instrumento(s);

o

defini¢do e sorteio da amostra; a formagdo e ao treinamento da equipe; e, finalmente,
distribuicao do trabalho.

Realizacdo do campo: corresponde ao efetivo trabalho de coleta de dados junto
as fontes de dados. E a etapa, geralmente mais cara, e critica da pesquisa, que estd mais
sujeita a ocorréncia de erros e atrasos, € por iSso exige supervisdo muito intensa e
controle rigido para minimizd-los. Esse controle € feito através de conferéncia, critica,
codificagdo, checagem e corre¢des no(s) instrumento(s) de coleta de dados.

Processamento, andlise, interpretacdo e conclusdo: corresponde a transformacgao
dos dados brutos coletados em informag¢des de marketing relevantes para solucionar ou
ajudar na solucdo do problema que deu origem a pesquisa. Esta etapa inclui: verificagdo
do preenchimento dos instrumentos, codificacdo e digitacdo das respostas,
processamento (geralmente eletronico) dos dados, realizacdes de calculos, testes
estatisticos, andlises, interpretacdes e conclusdes. Nessa etapa hd o uso intensivo de
estatistica e de computadores.

Outra etapa que segundo Mattar (2005, p. 50) € relevante, é a comunicacio dos
resultados, que compreende a apresentagdo escrita e verbal das principais descobertas da
pesquisa relacionadas ao problema que lhe deu origem, bem como de sugestdes e
recomendacdes de agdes pertinentes a sua solucdo. Geralmente devem ser preparados
dois relatérios, um completo e outro sintético. O relatério completo deverd conter
apresentacdo da pesquisa — problema, objetivos, questdes de pesquisa -, principais
aspectos metodolégicos e operacionais, resultados da pesquisa — apresentados através de
tabelas, quadros, figuras e comentdrios — e suas principais conclusdes e recomendagdes.
O relatério sintético devera conter apenas as principais tabelas e graficos e as principais
conclusdes e recomendagdes.

A pesquisa de marketing ndao € um processo linear, € ciclico e interagem Etapas,
fases e passos posteriores poderdo vir a influir na reformulagdo de etapas, fases e passos

anteriores.
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IIT IMPORTANCIA DA PESQUISA DE MARKETING

Para Mattar (2005, p. 62) a pesquisa dependerd da experiéncia vivenciada pelo
pesquisador, bem como, seu treinamento e capacidade de assimilacdo do problema e de
suas questdes pertinentes. Uma citacao interessante de Oscar Wilde resume bem o que
Frauze Mattar denotou acima: “A experiéncia é uma vela que ilumina apenas a quem a
conduz”. (apud MATTAR, 2005, p.53) (grifo do autor).

Apds a definicdo concreta do problema, segue-se a segunda fase, que €
Planejamento da Pesquisa. Nesta fase, sdo determinados os objetivos da pesquisa, que
deverdo ser estabelecidos de forma clara, voltada sempre para a solu¢do do problema,
levando-se em conta a disponibilidade de tempo, recursos, meios de captacdo das
informacdes, bem como, seus detentores.

Para se tracar os objetivos da pesquisa as informagdes advindas de seus
possuidores, também denominadas “brief de pesquisa”, devem atender a algumas
descricdes, tais como, produto/servico; problema de marketing; publico-alvo; mercado,
concorrentes e produtos concorrentes; areas geograficas de mercado atingidas pelo
produto e sua importancia relativa; situacdes conhecidas ou supostas para a compra/uso
do produto/servigo e resultados de pesquisas anteriores realizadas sobre o mesmo tema.

O exercicio da administracdo de marketing compreende a tomada de decisdes
que envolvem as quatro fun¢des da administracdo: planejamento, organizagdo, dire¢do e
controle. Dentre essas, o planejamento € a funcdo mais importante, pois sem ela as
demais ficam sem sentido.

Segundo Drucker (apud Mattar, 2005, p. 27) planejamento é o processo
continuo e sistemdtico de tomar decisdes futuras no presente com o melhor
conhecimento possivel do que deverd acontecer, organizando sistematicamente os
esfor¢os necessarios para levar adiante estas decisdes e medir os resultados das decisdes
em relacdo ao esperado, através de um organizado sistema de controle.

Segundo Churchuil (2005, p. 86) o planejamento de marketing € utilizado para
descrever os métodos de aplica¢do dos recursos de marketing para atingir os objetivos
de marketing, beneficiando os profissionais de marketing e a empresas como um todo,
ajudando os gerentes e funciondrios de todos os niveis. Descrevem-se trés abordagens

de planejamento importantes para a atividade de marketing:
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Planejamento estratégico: objetivos de longo prazo, atividades que resultem no
desenvolvimento de uma missdo organizacional clara, bem como objetivos
organizacionais e de estratégias que permitem a empresa alcancar tais objetivos.

Planejamento tdtico: objetivo de médio prazo € a criacdo de objetivos e
estratégias para alcangar metas de setores e departamentos especificos.

Planejamento operacional: objetivos de curto prazo € a criagdo de objetivos e
estratégias para unidades operacionais individuais.

Segundo Westwood (apud Mattar, 2005, p. 28) um plano de marketing pode ser
usado para:

e Preparar um argumento para langcamento de um novo produto;

e Reformular a abordagem de marketing para produtos existentes;

e Juntar planos de marketing departamentais, divisionais e empresariais par,

ser incluido no plano corporativo ou de negdcio.

Segundo Rocha e Christensen (1999, p. 255): “Planejamento ¢ uma ordenacgdo
das acdes a serem desenvolvidas por determinada organizacdo no decorrer do tempo e
dos recursos necessarios par realizar estas acoes”.

A primeira parte no processo de planejamento é a analise de oportunidades e
ameacas no ambiente que atua a empresa, assim como a andlise dos pontos fortes e
fracos da propria empresa. A segunda etapa € a analise competitiva. Os concorrentes
estardo interessados nessa oportunidade? Quem sao os concorrentes? Como comparar
os recursos da empresa com aos do concorrente? Que acdes os concorrentes podem ter
para aproveitar as oportunidades? Como retardar ou acelerar essas agdes? Como se
antecipar e reagir?

American Marketing Association (AMA, 1998) (apud Mattar, 2005, p. 45)
define a pesquisa de marketing como a funcdo que liga o consumidor, o cliente € o
publico ao marketing através da informacdo — informagdo usada para identificar e
definir as oportunidades e problemas de marketing, gerar, refinar e avaliar a acdo de
marketing; monitorar o desempenho de marketing, e aperfeicoar o entendimento de
marketing como um processo. A pesquisa de marketing especifica a informacgao

necessdria destinada a estes fins; projeta o método para coletar informagdes; gerencia e
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implementa o processo de coleta de dados; analisa os resultados e comunica os achados
e suas implicagoes.

Em 1996, Jack Trout e Steve Rivkin em O novo posicionamento: A iiltima
palavra sobre estratégia de negdcios no mundo (apud RAMOS, 2002) °, denota teorias
para um posicionamento em mercados globalizados e onde discutem seis conceitos da
saturacao do mercado decorrente dos esforcos promocionais de vendas realizados pelas
empresas, tais como: sobrecarga da comunicacao eletronica, mentes limitadas devido ao
excesso de protecdo, mentes que ndo mudam seus conceitos, mentes que perdem o foco
da empresa, mentes que preferem marcas que lhes tragam menores riscos e mentes que
preferem conceitos de fécil assimilacdo, sempre em comparacdo a empresa € seus
produtos.

E, refor¢ando a linha seguida por Trout e Rivkin, Stan Rapp e Tom Collins em

Maximarketing (apud RAMOS, 2002) * denotam que:

[...] a proliferacio de produtos e servicos na década passada veio
acompanhada de uma extraordindria proliferacio de opcdes de midia.
Existem formas de midia totalmente novas, novos avancos na midia
tradicional e novos usos para a midia. Cada vez mais, as novas oportunidades
s@o instrumentos para eleger como alvo um segmento ou nicho de mercado
(e, mais recentemente, alcangar um tunico individuo), em vez de abranger
todo o mercado de massa.

IV SISTEMA DE PESQUISA DE MARQUETING

Segundo Kotler (1998, p. 114) pesquisa de marketing € o planejamento, coleta,
andlise e apresentacdo sistemética de dados e descobertas relevantes sobre uma situagao
especifica de marketing enfrentada por uma empresa.

Ainda em Kotler (1998, p. 115) embora as empresas ndo possam ter um
departamento de pesquisa de marketing separado ou estar em condicdes de contratar os
servicos de uma empresa especializada, elas podem fazer pesquisa de maneira criativa e

viavel, como:

3 . .
Disponivel em:

http://www.timaster.com.br/revista/colunistas/ler colunas_emp.asp?cod=622 acessado em
10/06/2006.

4 Disponivel em: http://www.timaster.com.br/revista/colunistas/ler_colunas_emp.asp?cod=622
acessado em 10/06/2006.
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e (Contratar alunos e professores para preparar e conduzir projetos de pesquisa
de marketing.
e Usar servicos de informacgdes on-line.

® Checagem de concorrentes

Usualmente, o sistema de pesquisa de marketing é aplicado no levantamento de
dados sobre:

e (Caracteristicas de mercado;

e Potenciais de mercado;

e Anjlises de vendas;

e Estudos de produtos da concorréncia;

e Potencial de aceitacdo de novos produtos;

® Previsdo a curto prazo;

® Previsao em longo prazo;

¢ Tendéncias de negdcios.

Case - RICSEN

Uma empresa paranaense que comercializa pantufas, chinelos, mochilas, e
artigos para armarinhos, atualmente € lider no mercado brasileiro. Em novembro de
1998 a empresa realizou sua primeira pesquisa. Na época estava um pouco receosa pelo
investimento que estava fazendo em pesquisa, ou seja, havia duvidas em relagdo ao
retorno que a pesquisa iria trazer para a empresa. O objetivo era avaliar a imagem e o
posicionamento junto ao canal de distribui¢do, avaliando os servigos e os produtos (na
época pantufas e chinelos). O estudo abrangeu uma amostra de 180 entrevistados junto
a clientes localizados em Sao Paulo, Parana, Santa Catarina e Rio Grande do Sul.

A pesquisa revelou a empresa que a maioria dos clientes estava satisfeitos com a
qualidade dos servicos prestados, apresentando um grau de satisfacdo de 78%, mas
existia uma oportunidade de melhoria no Estado do Parand, no que dizia a respeito da
producdo de chinelos. Apenas pouco mais da metade dos entrevistados (52%)
mostravam-se satisfeito com a comercializagdo de chinelos, a outra parte nao
comercializava o produto porque ndo era oferecido a eles, embora tivessem interesse

pelo fato de que a venda de chinelos era realizada o ano todo.
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O sistema de pesquisa de marketing apresentado abaixo mostra a importancia da
pesquisa de marketing para coleta e distribuicdo de informagdes, com a intencdo de
posicionar as empresas no mercado e definir suas estratégias, ou seja, para que as
empresas antecipem e respondam as necessidades de seus clientes, elas precisam dispor
de informacdes sobre seus clientes atuais e potenciais e sobre o sucesso de suas proprias
praticas. E para que as empresas construam o seu planejamento estratégico € preciso

que elas tenham o conhecimento do perfil, necessidades, desejos e expectativas de seus

clientes.

V PROCESSO DE PESQUISA DE MARKETING

Segundo Kotler (1998, p. 95) processo de pesquisa de marketing € a analise de
oportunidades, desenvolvimento de estratégias, planejamento de programas e
administracio do esforco de marketing.

Para avaliar as oportunidades é preciso de um sistema de informagdo de

marketing, que consiste de pessoas, equipamentos e procedimentos para coletar,

> Disponivel em: <http://www.fae.edu/publicacoes/pdf/revista_da_fae/> Acessado em:

16/10/2006
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selecionar, analisar, avaliar e distribuir informacdes de marketing que sejam
necessdrias, oportunas e precisas para os tomadores de decisdes em marketing.

O desenvolvimento de estratégias esta diretamente ligada a diferenciacdo
significativa de seus produtos, para distinguir a oferta da empresa das ofertas
concorrentes de seus concorrentes, tendo o cuidado de selecionar as maneiras pelas
quais se distinguiré.

Segundo (Kotler, 2006, p. 115) o planejamento de programas esta relacionado a
analisar oportunidades de marketing, selecionar o mercado-alvo, projetar estratégias de
marketing, desenvolver programas de marketing e gerenciar os esforcos de marketing.

A administracdo dos esfor¢os de marketing depende da alta administragdo em
perceber como a empresa esta sendo orientada pelo departamento de marketing da
empresa em relacio ao mercado, consumidores, produtos e venda, havendo a
necessidade de mudancga serd preciso alterar as tarefas, defini¢des, responsabilidades,
incentivos e relacionamento dos departamentos.

A pesquisa de marketing utiliza-se de principios e métodos cientificos:
observacdo cuidadosa, formulacdo de hipdtese, predicdo e testes, desenvolvendo
maneiras inovadoras de solucionar um problema. Uma pesquisa de marketing deve
conter métodos multiplos, reconhecendo o valor de cada método € possivel aumentar o
grau de confiabilidade dos resultados a partir dos dados interpretados através de

métodos bem definidos que orientam os tipos de informagao procurados.

VI SISTEMA DE INFORMACAO DE MARKETING

Segundo Mattar (2005, p. 35) o objetivo principal de um sistema de informacgado
de marketing € ajudar que melhores decisdes sejam tomadas pelo pessoal de marketing.
A forma de reduzir a incerteza na tomada de decisdo € dispor de informacdes a respeito
do comportamento das varidveis ndo controldveis e das varidveis de resultado. O
sistema de informacdo de marketing (SIM) monitora os resultados da empresa, o
ambiente externo, busca e capta, avalia e seleciona, trata, considera, indexa, analisa,
interpreta, classifica, armazena, recupera, transmite e disseminam dados e informacdes
externos e internos a empresa, pertinentes e relevantes para a tomada de decisdes em

marketing.
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Para que o planejamento de marketing seja executado de maneira adequada €

preciso que tenha todas as informacdes sobre:

Dos desejos e necessidades dos consumidores;

Das agdes dos concorrentes;

Da evolugao do mercado;

Das capacitagdes e recursos disponiveis da empresa;
Da evolugdo das vendas e lucros da empresa;

Do comportamento das varidveis ambientais; etc.

Com informacdes desse tipo serd possivel avaliar os riscos e as conseqii€éncias

das diversas linhas de acdes alternativas e escolher aquela que melhor convenha a

empresa na ocasifo.

Segundo Mattar (2005, p. 35) as vantagens que o SIM proporciona sao:

Mais informagdes dentro das limitagdes de tempo exigidas pelas empresas;
Permite as grandes empresas descentralizadas usarem informacdes que se
achavam dispersas, reunindo-as e integrando-as de forma mais adequada;
Permite maior exploracdo do conceito de marketing;

Proporciona a recuperacdo seletiva de informagdo — os usudrios recebem
apenas o que querem € 0 que necessitam.

Proporciona reconhecimento mais rapido das tendéncias em andamento;
Permite muito melhor uso das informag¢des dos histéricos das atividades da
empresa;

Permite melhor controle do plano de marketing;

Evita que informagdes importantes sejam ignoradas;

Reduz o numero de decisdes tomadas intuitivamente, pois leva a informacgao
de forma conveniente e precisa;

Depura o fluxo, as vezes esmagador, de informagdes de marketing, que
chega aos executivos transformando-o num volume razodvel, adequado e

enxuto.
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A reunido de informacdes serve para encontrar, captar e recuperar dados e
informagdes julgados relevantes, compreendendo trés atividades: busca, monitoragdo e
recuperacdo de informacdes. A busca de informacgdes, localizacdo de fontes de dados
importantes. A monitoracdo de informacdes, acompanhamento da evolugdao das
varidveis ambientais e outros assuntos especificos. A recuperacdo de informacdes faz
com que as informagdes arquivadas requisitadas pelos usudrios do sistema sejam

localizadas e colocadas a disposi¢do de forma eficiente e rapida.

Conclusao

E possivel verificar através dos conhecimentos adquiridos com essa aplicagio,
que a pesquisa de marketing € uma ferramenta que influéncia de forma direta a tomada
de decisdes na solucdo de problemas especificos, para isto é necessario que se faca de
forma ordenada e criteriosa a avaliagdo do(s) problema(s) e coleta dos dados, para
melhor comunicagdo dos resultados.

O sistema de pesquisa de marketing € outro processo que auxilia os profissionais
de marketing para verificarem a situagdo do mercado, vendas, concorréncia, novos
produtos e tendéncias, por meio de objetivos, planejamento, procedimentos, analise dos
dados e apresentacdo dos resultados.

A avaliagdo de oportunidades esta relacionada com o processo de pesquisa de
marketing, que necessita de planejamento para a formulacdo de informacdes precisas
através do desenvolvido de estratégias, para distinguir os produtos da empresa com 0s
da concorréncia.

O sistema de informacdo de marketing (SIM) é a base para que os
administradores possam decidir e fazer planos através das informagdes, tornando
possivel a escolha que melhor se enquadre na situacdo que a empresa esta atualmente.

Dessa forma, esse estudo bibliogréfico sobre a pesquisa de marketing esclarece a
sua importancia para académicos, enriquecendo seus conhecimentos, € para o0s
profissionais de qualquer outra 4rea que necessite de informagdes complementares
sobre o assunto, entendendo que a pesquisa ¢é feita para atender um problema especifico

que a empresa possui atualmente.
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