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1.  INTRODUCAO

Na atualidade muitos sonham em ter seu préprio negdcio, mas poucos estdo realmente
preparados para ingressar no mercado de trabalho. A maioria apenas abre uma organizagéo e
comeca a gerir seu negocio as cegas, sem fazer um estudo de marketing para saber o que
realmente € preciso fazer para ter seu diferencial no mercado, e se destacar dos outros e saber
0s pontos fortes e os pontos fracos dos seus concorrentes. Até mesmo depois de a organizagdo
estar em funcionamento, uma pesquisa de marketing é eficiente.

No Brasil 60% das organiza¢bes fecham no segundo ano de atuacdo no mercado
(SEBRAE, 2016) e um dos principais fatores é a falta de pesquisa de marketing. Os
proprietarios entram em um segmento despreparado, sem entender como funciona realmente o
mercado e como Seus concorrentes operam por isso a grande importancia de aplicar uma
pesquisa de campo no inicio da organizacéo, ou antes, de abri-la.

Mesmo se a organizacao ja estiver em funcionamento nunca é tarde para aplicar uma
pesquisa de mercado podendo ter a chance de se corrigir os erros e melhorar suas qualidades
aumentando a satisfacdo dos clientes.

Enfim, uma pesquisa de marketing é vélida para todos os segmentos de mercado e
pode ser feita no inicio da organizacdo ou apds sua abertura, pois s6 proporcionara vantagens
mostrando seus pontos fortes e fracos, onde se precisa melhorar e o que deixar de lado para
uma melhor satisfacdo dos clientes e colaboradores, além de proporcionar a nivelagdo de
oportunidades e ameacas.

Deste modo, o objetivo final dessa pesquisa € mostrar a importancia de uma pesquisa
de marketing nas pequenas e micro organizagdes, ressaltando seu valor e utilidade de aplica-
lo em uma empresa. E 0s objetivos especificos: referenciar teoricamente o assunto e fazer
uma pesquisa de campo com micro e pequenos empresarios para compreender o que eles
pensam sobre o tema.

Uma pesquisa de marketing é dividida em grandes partes, comeca primeiramente com
a definicdo do problema e os objetivos da pesquisa e depois desses dois itens definidos
comeca o seu desenvolvimento e como ela seré feita, geralmente uma pesquisa comega com a
coleta de dados secundarios ja existentes, mas os dados secundarios nem sempre conseguem
responder todas as perguntas desejadas entdo se inicia uma coleta de dados primarios que sao

dados inexistentes. Depois das coletas de informacgdes, o plano de pesquisa entra em acéo,



isso implica coletar, processar e analisar as informacdes. O proximo passo é o pesquisador de
marketing analisar, processar e tirar as conclusdes dos resultados para apresenta-la a
administracdo. Quando for apresentada para a administracéo, eles irdo analisar o resultado de

pesquisa e irdo utilizar o resultado como uma maneira de melhorar os resultados.

2. REFERENCIAL TEORICO

Pode se dizer que marketing é a alma do negdcio, e sem ele ndo ha empresa que va
adiante. Para que essa area trabalhe de forma eficiente é necessario conhecer as variaveis
externas e isso é possivel por meio da pesquisa de marketing. Com uma pesquisa de
marketing, a organizagdo consegue diminuir oS riscos em sua abertura ou em uma nova
tomada de decisdo, pois ira coletar dados e processa-los a fim de diminuir os riscos e as
incertezas.

De acordo com Buell (1970) apud Siqueira (2005), define pesquisa de marketing como
0 procedimento organizado para buscar, analisar e relatar informacgdes que serdo valiosas a
geréncia na resolugéo de problemas ou no desenvolvimento de planos de marketing.

Com base nos estudos de Zanotta (2018), o objetivo da pesquisa de marketing é
orientar os executivos da organizacdo a tomarem decisdes mais proximas do mercado. E a
pesquisa de marketing é uma ferramenta de assessoria e também uma ferramenta que auxilia
na tomada de decisdes, com isso essa ferramenta ndo ird tomar uma decisdo pelo executivo
apenas vai orienta-lo a tomar uma decisdo mais préxima do mercado desejado.

Para Kotler e Armstrong (2010), a pesquisa de marketing é uma 6tima ferramenta do
marketing para poder identificar novas oportunidades, ameacas e também mostrar para a
organizacdo onde sua empresa esta se encaixando no mercado e, além disso, demonstrar onde
precisa melhorar para obter uma vantagem competitiva e sobressair na frente dos seus
concorrentes.

Conforme Siqueira (2005) é recomendavel a elaboracdo de um simples projeto para
servir como guia da pesquisa. E o pesquisador relacionar as variaveis com valor significativo
para o problema. Depois algumas hipdteses seriam formuladas, selecionadas e testadas. E esse
procedimento de pesquisa de marketing consegue poupar muito tempo e dinheiro para a

organizacao.



O processo de pesquisa de marketing possui quatro etapas: definicdo do
problema e dos objetivos da pesquisa, desenvolvimento do plano de pesquisa,
implementacdo do plano de pesquisa e interpretacdo e apresentacdo dos
resultados (KOTLER E ARMSTRONG, 2010 p.87).

Com base em Kotler e Armstrong (2010), para se iniciar uma pesquisa de marketing, a
primeira coisa a se fazer é localizar o seu problema que se quer resolver e 0 objetivo que a
organizacdo pretende atingir. Como por exemplo: uma empresa quer descobrir o motivo de
suas vendas terem diminuido e tem o objetivo de descobrir como fazer para ter um aumento
de vendas comparado aos seus concorrentes; segundo elaborar um plano de como pretende
fazer para solucionar o problema e atingir seu objetivo e depois que o plano estiver pronto
para a utilizacdo implementa-lo no mercado em prol de obter as informacGes necessarias e
depois que coletar as informacdes, analisa-las e mostrar os resultados obtidos mostrando o
problema e como soluciona-lo e como atingira seu objetivo.

Com base nos estudos de Siqueira (2005), sdo duas visdes existentes sobre o que
esperar de uma pesquisa de marketing. A primeira é a busca de seguranca no passado sem se
aventurar no futuro, no entanto, uma pesquisa nunca estara 100% completa e atualizada e com
isso 0 administrador tera que tomar uma decisdo na incerteza. Ja a segunda visdo acredita que
0 sucesso da pesquisa vai depender muito mais do modo de pensar do administrador do que
uma pesquisa feita de modo eficaz.

A pesquisa de marketing, no entanto, ndo esta limitada a grandes empresas,
com grandes or¢camentos e departamentos de pesquisa de marketing. Nas
empresas pequenas a pesquisa de marketing geralmente é conduzida por
todos os funcionérios e clientes também (KOTLER, 2006 p. 99).

Segundo os estudos de Kotler (2006), as pequenas e microempresas tém um grande
receio de aplicar uma pesquisa de marketing pensando que seu custo serd muito elevado, s6
qgue elas podem realizar uma pesquisa de baixo custo e de grande eficiéncia para a
organizacdo utilizando seus colaboradores e seus clientes em prol da pesquisa de marketing.
Uma pequena ou microempresa precisa de uma pesquisa de marketing, tanto quanto as
grandes organizac@es porqué de todo o jeito vai haver concorrentes e obstaculos e por isso
gue ao se realizar uma pesquisa saberdo quais sdo seus pontos fortes e fracos e o que é

necessario para ter uma diferenciacdo no mercado aumentando suas chances de crescimento.

Como as grandes empresas, as pequenas organizagfes também precisam de
informacdo de mercado. Negdcios iniciantes precisam de informagdo sobre
seus setores, concorrentes, clientes potenciais e reacGes a novas ofertas de
mercado. Pequenas empresas existentes devem acompanhar as mudancas nos
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desejos e necessidades dos clientes, as reacdes a novos produtos e alteracdes
no ambiente competitivo (KOTLER E ARMSTRONG, 2010 p.98).

A necessidade de uma pesquisa de marketing em uma grande organizacao é a mesma
para uma pequena, pois de todo modo sendo grande ou ndo, a organizagao precisa saber como
estd 0 mercado e quais suas necessidades. A falta de pesquisa nas pequenas organizagdes €
um grande fator de fechamento de suas portas porque entram em um mercado despreparado,
sem saber sobre seus concorrentes e também, sem saber quais sdo as necessidades dos seus
clientes e o que eles desejam, ndo conseguindo superar ou nem mesmo atender suas

expectativas.

Administradores de marketing e pesquisadores devem trabalhar juntos para
definir o problema e determinar os objetivos da pesquisa. O administrador
entende melhor a decisdo para a qual a informacéo é necessaria, enquanto o
pesquisador entende melhor o processo de pesquisa de marketing e o0 modo
de obter a informagdo. Definir o problema e os objetivos da pesquisa em
geral é a etapa mais dificil do processo de pesquisa. O administrador pode
perceber que alguma coisa estd errada sem saber exatamente o que esta
causando essa situacdo (KOTLER E ARMSTRONG, 2010 p.87).

A definicdo do problema é considerada a etapa mais dificil do processo de pesquisa,
entdo conciliar o administrador de marketing e os pesquisadores ¢ uma boa estratégia para

utilizar melhor a informagéo e saber como é a melhor forma de obté-la.

Depois de definir cuidadosamente o problema, o administrador e o
pesquisador devem estabelecer os objetivos da pesquisa. Um projeto de
pesquisa de marketing pode conter um dos trés tipos de objetivos a seguir. O
objetivo da pesquisa exploratéria é coletar informacgdes preliminares que
ajudardo a definir o problema e sugerir hipdteses. O objetivo da pesquisa
descritiva é descrever fatores como o potencial do mercado para determinado
produto ou os dados demograficos e as atitudes dos consumidores que
compram o produto. O objetivo da pesquisa causal é testar hipoteses sobre as
relacGes de causa e efeito (KOTLER E ARMSTRONG, 2010 p.88).

Depois de definir com cautela o problema tém-se trés opcdes de objetivos que
oferecem tendo que escolher cuidadosamente a nossa porque a definigéo dos problemas e dos
objetivos da pesquisa orienta todo o processo de pesquisa.

Com base nos estudos de Kotler e Armstrong (2010), quando os problemas e o0s
objetivos forem definidos, o desenvolvimento da pesquisa comega depois que se inicia o
desenvolvimento do plano de pesquisa 0s pesquisadores precisam mostrar claramente as

informacdes desejadas e apresentar uma maneira de como coleta-las com sucesso e apresentar



seu plano a administracdo. E o plano deve conter as maneiras de como os dados foram
coletados e também quais métodos utilizardo para coletar novos dados.

Nessa etapa da pesquisa que serd escolhida como vai ser a forma de coleta das
informacdes. Ela pode ser por meio de dados secundarios, dados primarios ou ambos, vai

depender dos problemas e objetivos da pesquisa.

Os pesquisadores de marketing podem utilizar banco de dados on-line para
conduzir suas proprias buscas de fontes de dados secundarios. Servicos de
banco de dados gerais, como o Dialog, o ProQuest e o LexisNexis,
disponibilizam, em um clique, informacGes incrivelmente abundantes para os
responsaveis pela tomada de decisdes de marketing. Além de sites Web
comercias que oferecem informagdes mediantes 0 pagamento de uma taxa,
quase toda associacdo setorial, 6rgdo governamental, publicagdo de negécios
e midia de noticias oferecem informagdes gratuitas para 0os que possuem a
tenacidade suficiente para encontrar seus sites Web. Ha tantos sites Web
oferecendo dados que encontrar os sites certos pode se tornar uma tarefa
quase herculea (KOTLER E ARMSTRONG, 2010 p.90).

De modo geral, os dados secundarios conseguem ser obtidos de maneira mais rapida e
barata e conseguem mostrar dados que uma empresa sozinha ndo consegue coletar, porém nédo
se consegue obter todas as informacdes que necessitam pelo meio de dados secundarios e por

isso é viavel fazer uma coleta de dados primarios.

Os dados secundérios constituem um bom ponto de partida para a pesquisa e
geralmente ajudam a definir os problemas e objetivos dela. Na maioria dos
casos, entretanto, a empresa também deve coletar dados primérios. Da
mesma maneira que os pesquisadores devem avaliar com cuidado a qualidade
das informagdes secundarias, devem ter cuidado ao coletar dados primarios.
Eles precisam ter certeza de que sdo relevantes, precisos, atuais e imparciais
(KOTLER E ARMSTRONG, 2010 p.90).

Como na maioria dos casos, 0s dados secundarios ndo conseguem atender a todas as
informagdes necessarias, a organizacdo faz uma coleta de dados primarios para completar as
informagdes desejadas, mas, mesmo ainda sendo uma coleta de dados primarios precisam ter

certeza da origem e da confiabilidade da fonte dos dados.

O préximo passo do pesquisador € colocar o plano de pesquisa de marketing
em acdo. Isso implica coletar, processar e analisar as informagfes. A coleta
de dados pode ser efetuada pelo proprio departamento de pesquisa de
marketing da empresa ou por empresas contratadas. A fase da coleta de dados
é geralmente a mais cara da pesquisa de marketing e a que esta mais sujeita a
erros. Os pesquisadores devem acompanha-la de perto, para ter certeza de
que o plano sera implementado corretamente (KOTLER E ARMSTRONG,
2010 p.96).



Os pesquisadores devem processar e analisar os dados coletados e filtrar as
descobertas mais relevantes e verificar se os dados sdo precisos e completos.

Para Kotler e Armstrong (2010) nessa etapa, o pesquisador deve filtrar os dados
coletados, pois mostrar todos os dados coletados ira sobrecarregar os gerentes com dados
poucos relevantes, por isso é de grande importancia fazer a filtragem de dados para mostrar
dados realmente importantes para as tomadas de decisdes.

As informagOes armazenadas nos bancos de dados internos coletados por
meio de inteligéncia e pesquisa de marketing geralmente exigem uma anélise
mais profunda. E os administradores talvez precisem de ajuda para aplicar as
informacgBes a suas decisbes de marketing. Essa ajuda pode incluir uma
andlise estatistica avancada para entender melhor as correlagbes em um
conjunto de dados. Essa analise permite aos administradores ir além das
médias e dos desvios-padrdo das informacfes e responder a questdo sobre
mercados, atividades de marketing e resultados. (KOTLER E
ARMSTRONG, 2010 p.96)

Para Kotler e Armstrong (2010), a analise pode ser feita de varios métodos. A escolha
do administrador e esses métodos de analise é para o profissional ter uma visdo ampla e
ajuda-lo a tomar uma decisdo melhor.

Conforme defendido por Kotler e Armstrong (2010), as informacdes obtidas na
pesquisa de marketing ndo possuem valor algum se ndo forem utilizadas para orientar em uma
tomada de decisdo mais eficiente. Com isso as informacgdes coletadas devem ser
disponibilizadas aos administradores e aos executivos da organizacdo. E isso significa na
maioria das vezes fornecer informacdo atualizada, relatérios de desempenho e também

relatorio sobre os resultados dos estudos.

3. METODOLOGIA

A metodologia escolhida foi dividida em duas etapas. a primeira etapa € a coleta de
dados secundarios e a segunda etapa serd a coleta de dados primarios e depois dos dois serem
coletados ocorrera uma andlise e interpretacdo dos resultados, depois dessas etapas o
profissional de marketing ird passar os dados para a direcdo e 0s responsaveis pela pesquisa
para chegarem a uma decisdo de melhora na organizagéo.

A coleta de dados secundarios sera coletada por meio de banco de dados online por
meio de sites governamentais ou por meio de sites que distribuem informacgdes gratuitas. A
coleta de dados priméarios serd feita por uma pesquisa de campo em uma forma de

questionario, via aplicativo SurveyMonkey.



A pesquisa de levantamento de dados é um dos métodos mais utilizados em uma
coleta de dados e também a melhor abordagem para se obter informagdes descritivas.

Depois da coleta dos dados primarios e secundarios serd feita uma interpretacao e
apresentacdo dos resultados aos administradores responsaveis, depois disso fardo uma analise
das informacgdes e em seguida a distribuicéo e utilizacdo das informacdes coletadas. Depois de
todos esses processos 0 administrador responsavel conseguira tomar uma melhor decisdo para
a organizacao, pois terd mais informaces para uma boa tomada de deciséo.

O modelo de pesquisa escolhido para realizar este trabalho cientifico priorizou o
aspecto qualitativo com analise quali quantitativo. O método de analise quali quantitativo foi
escolhido, pois utilizou os dados do questionario para fazer graficos com percentuais que é de
caracteristica quantitativa, mas também possui caracteristicas qualitativas porque os dados

foram analisados e interpretados.

4. DISCUSSAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Os dados obtidos na pesquisa de campo tem um resultado negativo sobre as micros e
pequenas empresas mostrando que apenas algumas empresarios aplicam ou aplicaram uma
pesquisa de marketing. E os dados obtidos das empresas que aplicam a pesquisa de marketing
tém resultados positivos e satisfacdo dos empresarios mostrando a eficiéncia e a importancia

da ferramenta de se conhecer o ambiente externo de uma organizagao.

Figura 01: Ramo da empresa



Ramo da empresa

Responderam: 65 |lgnoraram: 0

Fraatagio de
SEMVIGos

Inddstria

0% 10% 20% 30% 40% S0% 80% 0% 20% 90%% 100%

OPgﬁES DE RESPOSTA RESPOSTAS

Comeércio 55.33% 38
Prestagdo de servicos 36.35% 23
Indistria 9.23% g
TOTAL 65

Fonte: o autor da pesquisa (2019)
Os respondentes sdao micro e pequenas empresas do comércio ou prestacao de
Servico.

Figura 02: Classificacdo da empresa

Classificacao

Responderam: 49 Ignoraram: 16

El
(2000.C0REMEs
ricra
empresdrio...

Pequeno

empresdrio...

0% 10%s 209 LT 4058 s0%e 5096 To%s Lt 202 10026

OPGHES DE RESPOSTA RESPOSTAS
MEI (8000,00RE/MEs 40.52%6 20
Micro empresirio (380.000,00R%/an0) 34.69% 7
Pequenc empresério (3.800.000,00R S fanc) 24,4204 =]
TOTAL a9

Fonte: o autor da pesquisa (2019)

A maioria dos empresarios que participou da pesquisa de campo se classifica como
MEI (Micro empreendedor individual) ou Micros empresarios. Eles precisam de uma

pesquisa de marketing com um baixo custo ainda mais eficiente.



Figura 03: Escolaridade dos empresarios

Escolaridadse (assinale seu grau maximo de escolaridade)

Respondsram: 48  Ignararsm: 77

Especizlizagda

Douzorada

ToEs mowe =oee soee sos= sos= Foes =oee Soes Iooee

Fonte: o autor da pesquisa (2019)
O déficit na educacdo dos empresarios participantes da pesquisa € um sério

problema. Eles deveriam dar mais valor em estudar.

Figura 04: Idade dos empresarios

Oual a sua idade?

Responderam: 48 Ignoraram:

28 a 40 anos
Acimma ce &7
anos
(=0 107 =Tt ElaL B S0 [==119 FOove S0 20% 100%
OPCOES DE RESPOSTA RESPOSTAS
18 2 25 ancs= 66.57% =13
ZE& a2 30 ancs PE— =
=1 a 35 anos AT z
EFE a 10 anos Z.OE% 1
Acima de 41 =nos 14.58% d
TOTAL as

Fonte: o autor da pesquisa (2019)

Grande parte dos empresarios que participaram da pesquisa possui uma idade abaixo
dos 31 anos mostrando assim que h& bastante tempo e disposi¢cdo para aprender novas

técnicas.

Figura 05: Participacdo em pesquisas de marketing
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Sua empresa ja respondeu a alguma pesquisa de
marketing?

Responderam: 45 Ignoraram: 20

Sim

- _

0% 10% 20% 20% 40% S0% E0% TO% 80% 90% 100%
OP(!‘E'ES DE RESPOSTA RESPOSTAS
Sim 26.67% 12
MNao 73.33% 33
TOTAL 45

Fonte: o autor da pesquisa (2019)
Os dados obtidos nessa pergunta séo alarmantes, mostrando que poucas organizacfes

participaram de uma pesquisa de marketing, com isso tem-se a conclusdo que poucas
empresas aplicam uma pesquisa para entender, analisar 0 ambiente externo da organizacéao.
Apenas uma pequena parte ja aplicou uma pesquisa de marketing e sabe-se que uma pesquisa
de marketing tem como seu objetivo final melhorar uma empresa e suas relacbes com o

ambiente externo.
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Figura 6: Qual o motivo da aplicacdo de uma pesquisa de mercado?

Se sim, qual foi o motivo

Responderam: 44  Ignoraram: 21

Conheosr o
mercado
dantificar o
parfil da..
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perfil da...

Analisar 2

potencialida.

Analizarz
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Outra
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0% 0% 20%  30% 409 EO%E E0%E TORe E0%k BO%: 100%

DP@&E‘S DE RESPOSTA RESPOSTAS
Conhecer o mercada 1378% B
Identificar o parfil do clients 6.57% 3
Analisar g perfil do clients L08% 4
Anglisar a potencialidade do mercado 4.55% 2
Analisar a vigbilidade scandmica patencial do seu negdcio 227%
Mag fiz 55,093 a5
outro (especifiqus) 0.00% 4]
TOTAL 4

Fonte: o autor da pesquisa (2019)
As empresas que aplicaram a pesquisa de marketing tiveram a intencdo de obter
melhoria organizacional, querendo inovar e estar a frente de seus concorrentes e com isso

ganhar vantagem competitiva no seu ramo de negécio.
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Figura 7: Qual o resultado p6s fazer uma pesquisa de mercado?

Caso voce ja tenha feito uma uma pesguisa de marketing o

resultado foi

Rasponderam: 43 IEnoraram: 22

c.crj -
= -
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DPQEES DE RESPOSTA REZPOSTAS

Gtimo 18.60% B
Bom 18.60%% B
Fagular D300t 4
Fraco 0.00% a
Indiferants 0.00%% o
Mo apligusi 53.48%% 23
TOTAL 43

Fonte: o autor da pesquisa (2019)

Com o penultimo dado obtido na pesquisa de campos analisa-se que as empresas que
aplicaram a pesquisa de marketing ndo tiveram resultados negativos, iSso mostra que a busca
por informacdes sobre 0 ambiente externo é eficiente e pode ampliar a visdo do empresario e
mostrar o potencial que uma empresa pode adquirir, principalmente se o empresariado souber

utilizar dos dados para superar suas deficiéncias.
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Figura 8: Recomendaria para outros empresarios realizar pesquisas de marketing?

Vocé recomendaria para outros empresarios realizar ou
promover uma pesquisa de marketing

Responderam: 42 jgnoraram: 23

Porgque

0% 10% 20% 30% 409 0 ED% T i ] S0% 100%

DPGQES DE RESPOSTA RESPOSTAS

Sim BEID% a7
Nao 1.50%

Porque 1.90%

Total de respondentes: 42

Fonte: o autor da pesquisa (2019)
A maioria dos dados obtidos das empresas que realizaram uma pesquisa de marketing
mostram resultados positivos e a satisfacdo dos empresarios que a aplicaram demonstra a sua

eficiéncia e sua importancia para uma micro e pequena empresa.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O referencial tedrico e a pesquisa de campo levou ao cumprimento do objetivo final
que foi o0 de mostrar a importancia da pesquisa de marketing nas micro e pequenas empresas e
0 grande deficit existente nas organizacGes que nunca fizeram pesquisas para melhor
compreensdo do ambiente externo.

Com os dados obtidos na pesquisa de campo foi possivel perceber que informacGes e
interpretagdes mostram o déficit que as micros e pequenas empresas possuem quando se trata
da area do marketing. Infelizmente ainda tem empresarios que ndo conseguem entender a

grande importancia e os beneficios que uma pesquisa de marketing trard a sua organizacao.
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que-e-e-para-que-serve,97589f857d545410VgnVCM1000003b74010aRCRD. Acesso em: 04
de abril de 2019.
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