PESQUISA DE
MERCADO DE ANALISE




Conceito e Importancia da Pesquisa de Mercado

A pesquisa de mercado ¢ um instrumento fundamental para a compreensao
dos ambientes de consumo, do comportamento do publico-alvo e da
dindmica competitiva dos setores econdmicos. Trata-se de um conjunto
estruturado de técnicas e métodos que tém como objetivo coletar, analisar e
interpretar informacoes que orientam a tomada de decisdo em organizagoes,
sejam elas empresas privadas, entidades publicas ou organizagdes do terceiro
setor. De forma geral, a pesquisa de mercado fornece dados sobre hébitos de
consumo, preferéncias, niveis de satisfacdo, potencial de demanda e
caracteristicas do mercado, sendo uma ponte entre a percepcao das empresas
e a realidade de seus clientes e concorrentes.

O conceito de pesquisa de mercado esta diretamente ligado ao estudo
sistematico do ambiente externo e interno que afeta uma organizagdo. Para
Kotler e Keller (2018), a pesquisa de marketing — em que a pesquisa de
mercado estd inserida — ¢é definida como o processo de definigdo de
problemas e oportunidades de mercado, coleta e andlise de informacdes
relevantes e apresentacdo dos resultados as areas interessadas. Em termos
praticos, ela permite que empresas conhecam melhor os desejos e
necessidades dos consumidores, identifiquem segmentos e avaliem a
aceitacao de produtos e servigos antes e depois de seu lancamento.

A importancia da pesquisa de mercado esta diretamente relacionada a
reducao de riscos e a0 aumento da assertividade estratégica. Em um contexto
de alta competitividade e transformagdo digital, decisdes baseadas em
suposi¢des ou intuicdo tendem a ser mais arriscadas € podem levar a
prejuizos significativos. A coleta e interpretacao de informacgdes possibilitam
que as empresas ajustem seus produtos, servigos e agoes de marketing de
acordo com a demanda real, resultando em maior eficiéncia e retorno sobre
o investimento. Churchill e Iacobucci (2010) destacam que a pesquisa de
mercado contribui para o entendimento de tendéncias, a antecipagdo de
mudancas no comportamento do consumidor e a identificagdo de
oportunidades ainda ndo exploradas.



Além de seu papel estratégico para empresas privadas, a pesquisa de
mercado também ¢ relevante para 6rgaos publicos e organizacdes sem fins
lucrativos. Por meio dela, ¢ possivel avaliar a efetividade de politicas,
mensurar o impacto de campanhas e compreender as necessidades da
populacdo, de modo a direcionar recursos € programas de forma mais eficaz.
Em qualquer cenario, o uso de dados confidveis fortalece a tomada de
decisdo e promove uma melhor alocagdo de esfor¢os e investimentos.

Outro ponto crucial sobre a importancia da pesquisa de mercado esta no
apoio que ela fornece a inovagdo. Ao identificar lacunas no mercado e
necessidades nao atendidas, a pesquisa atua como um guia para o
desenvolvimento de novos produtos e servigos. Segundo Malhotra (2019),
empresas que investem em pesquisas estruturadas possuem maior
capacidade de inovar e criar ofertas mais alinhadas com o que o consumidor
realmente valoriza, aumentando suas chances de sucesso € permanéncia no
mercado.

A pesquisa de mercado também contribui para o fortalecimento do
relacionamento com o cliente. Ao utilizar informagdes sobre preferéncias e
expectativas dos consumidores, as organizagdes podem personalizar ofertas,
ajustar estratégias de comunicagdo e proporcionar uma experiéncia mais
satisfatoria, o que tende a gerar maior fidelizagcdo e vantagem competitiva.
Nesse sentido, a pesquisa funciona ndo apenas como uma ferramenta
analitica, mas como uma base para estratégias centradas no cliente.

Portanto, a pesquisa de mercado ¢ um componente indispensavel para
organizagdes que buscam compreender o ambiente em que atuam e tomar
decisdes fundamentadas. Sua importancia transcende o ambito comercial,
alcangando também setores sociais e publicos, ao possibilitar agdes baseadas
em evidéncias e orientadas por dados concretos. Em um cenario em
constante transformacdo, em que as preferéncias dos consumidores e as
condi¢des do mercado evoluem rapidamente, a pesquisa se apresenta como
um recurso essencial para garantir a competitividade e a sustentabilidade das
estratégias organizacionais.
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Principais Objetivos da Pesquisa de Mercado:
Entender Consumidores, Produtos e
Concorreéncia

A pesquisa de mercado ¢ uma ferramenta essencial para empresas e
organizagoes que desejam compreender de forma aprofundada os fatores que
influenciam seus resultados e estratégias. Entre seus principais objetivos,
destacam-se trés pilares fundamentais: entender os consumidores, analisar
produtos e monitorar a concorréncia. O alinhamento dessas dimensoes
permite as organizagdes reduzir riscos, otimizar investimentos € aprimorar a
tomada de decisoOes estratégicas.

Compreender os consumidores € o ponto de partida de qualquer acao de
mercado bem-sucedida. Conhecer quem s3o, como se comportam, o que
valorizam e quais sdo suas necessidades reais possibilita a construgdo de
ofertas mais atrativas e assertivas. Segundo Kotler e Keller (2018), o estudo
do comportamento do consumidor ajuda as empresas a identificar
motivacdes, percepcdes e hdbitos de compra, fatores decisivos para
segmentacdo e posicionamento eficazes. A analise de perfil demogréfico,
estilo de vida e preferéncias de consumo também auxilia na personalizagao
de produtos e servicos, além de direcionar campanhas de marketing com
maior precisao.

O segundo objetivo central da pesquisa de mercado € a analise de produtos
e servicos. Trata-se de compreender como as ofertas atuais ou potenciais sao
percebidas pelo publico, avaliando aspectos como qualidade, preco,
funcionalidade e relevancia. A pesquisa, nesse contexto, pode ser aplicada
para identificar oportunidades de melhoria, testar novos conceitos antes do
langamento e medir o grau de satisfagdo dos clientes. De acordo com
Malhotra (2019), empresas que realizam testes sistematicos e pesquisas de
satisfacdo tendem a obter taxas de sucesso mais elevadas em inovacgoes, ja
que reduzem incertezas e ajustam suas propostas conforme o feedback do
mercado.



O monitoramento da concorréncia, por sua vez, representa o terceiro pilar
dos objetivos da pesquisa de mercado. Entender como empresas
concorrentes se posicionam, quais estratégias utilizam e de que forma
conquistam clientes ¢ fundamental para que uma organizagdo possa definir
diferenciais competitivos. Churchill e Ilacobucci (2010) ressaltam que a
analise competitiva vai além da identificagdo de rivais diretos: envolve
também mapear tendéncias do setor, barreiras de entrada e possiveis
substitutos, fatores que influenciam diretamente a viabilidade e
sustentabilidade de uma estratégia de negocios.

A integragdo desses trés objetivos — consumidores, produtos e concorréncia
— gera informagdes que embasam decisdes de marketing, vendas e
desenvolvimento organizacional. Por meio da pesquisa, € possivel identificar
demandas nao atendidas, detectar mudangas no comportamento de compra e
antecipar movimentos de mercado. Essa capacidade de leitura do ambiente
contribui para que empresas ndo apenas reajam a transformagdes, mas
também adotem posturas proativas e inovadoras, consolidando vantagens
competitivas.

Além do uso estratégico, a pesquisa de mercado que abrange consumidores,
produtos e concorréncia desempenha papel relevante no relacionamento com
stakeholders e na gestdo de reputacdo. A analise continua dos trés eixos
permite que organizagcdes mantenham coeréncia entre seus valores, praticas
e expectativas sociais, reforcando sua credibilidade e imagem. Em mercados
dinamicos e de alta competitividade, a informagao torna-se, assim, um ativo
tao valioso quanto os proprios produtos e servigos oferecidos.

Portanto, os principais objetivos da pesquisa de mercado ndo se limitam a
simples coleta de dados. Eles representam uma estrutura integrada para
orientar decisdes e promover alinhamento estratégico. Compreender
consumidores garante a oferta de valor; avaliar produtos assegura relevancia
e competitividade; e monitorar concorrentes sustenta a adapta¢ao continua.
Juntas, essas frentes formam a base para estratégias consistentes,
sustentaveis e orientadas por evidéncias.
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Areas e Setores que Utilizam Pesquisa de
Mercado

A pesquisa de mercado ¢ uma ferramenta essencial para diferentes areas e
setores da economia, servindo como base para a tomada de decisdes
estratégicas, operacionais ¢ de marketing. Sua aplicacdo transcende o
universo corporativo e alcanca organizagdes publicas, entidades do terceiro
setor e at¢ mesmo empreendimentos individuais, dada sua capacidade de
gerar informagdes sobre comportamento do consumidor, tendéncias de
mercado, competitividade e inovagdo. A amplitude de uso demonstra que a
pesquisa de mercado ¢, hoje, um dos pilares para a compreensdo de
ambientes de negocios dindmicos e em constante transformacao.

No setor empresarial, a pesquisa de mercado € amplamente utilizada em
industrias e empresas de bens de consumo. Fabricantes de alimentos,
bebidas, produtos de higiene e limpeza, cosméticos e bens duraveis utilizam
pesquisas para entender preferéncias, testar novos produtos, avaliar niveis de
satisfacdo e ajustar estratégias de comunicagdo e distribuigdo. De acordo
com Kotler e Keller (2018), essas organizagdes utilizam os dados de mercado
para reduzir riscos em langamentos, otimizar precos e desenvolver
posicionamento competitivo mais eficaz.

Outro segmento em que a pesquisa de mercado desempenha papel
estratégico € o setor de servicos, incluindo areas como turismo, educagao,
saude, financas e tecnologia. Escolas e universidades, por exemplo, recorrem
a pesquisa para identificar demandas regionais e desenvolver cursos e
programas que atendam as necessidades do mercado de trabalho. Instituicoes
de saude e clinicas privadas utilizam estudos para mapear expectativas de
atendimento e preferéncias dos pacientes, enquanto empresas de tecnologia
realizam analises para identificar tendéncias digitais e melhorar a
experiéncia do usuario. Como destaca Malhotra (2019), a pesquisa de
mercado, nesses contextos, torna-se essencial para inovar e personalizar
servigos em ambientes altamente competitivos.



O varejo e o comércio eletronico também dependem fortemente de
pesquisas para definir estratégias de vendas e comunicagdo. O estudo do
comportamento do consumidor online, por exemplo, permite otimizar a
navegacdo, melhorar ofertas e personalizar campanhas digitais. Pesquisas
quantitativas, qualitativas e testes de usabilidade sdo frequentemente
aplicados para identificar barreiras de conversao e desenvolver estratégias
que aumentem a retencao e fidelizagao de clientes. De acordo com Samara e
Barros (2019), o varejo que utiliza pesquisas de forma consistente tende a ter
maior capacidade de adaptagdo e inovagao em mercados volateis.

Além do setor privado, a pesquisa de mercado ¢ igualmente relevante para
orgaos publicos e politicas governamentais. Governos municipais,
estaduais e federais utilizam estudos para entender demandas da populagao,
avaliar a percepcao de politicas publicas e mensurar o impacto de programas
sociais € economicos. Essas informacdes contribuem para a formulacao de
acOes mais assertivas e para a alocagdo eficiente de recursos. Churchill e
Iacobucci (2010) destacam que, nesse contexto, a pesquisa assume também
carater social, promovendo maior transparéncia e eficacia nas politicas
adotadas.

No ambito do terceiro setor e organizacdes nio governamentais (ONGs),
a pesquisa de mercado € aplicada para compreender necessidades de
comunidades, avaliar o impacto de projetos sociais e definir estratégias de
captagdo de recursos e engajamento. Com base em dados, essas institui¢des
conseguem fortalecer suas acdes, aumentar o alcance de suas campanhas e
garantir que suas iniciativas respondam de maneira efetiva as demandas

1dentificadas.

Por fim, setores emergentes, como economia criativa, startups e negocios
digitais, também utilizam a pesquisa de mercado como pilar para o
crescimento. Empresas inovadoras, muitas vezes com recursos limitados,
dependem de informacdes precisas para validar ideias, identificar nichos e
priorizar investimentos. O uso de pesquisas ageis, com metodologias
simplificadas e ferramentas digitais, permite a essas organizacdes adaptar-se
rapidamente as mudangas do mercado e ao comportamento dos
consumidores.



Portanto, a pesquisa de mercado ¢ um recurso transversal, que apoia nao
apenas empresas ¢ instituicoes consolidadas, mas também empreendedores,
entidades publicas e organizagdes sociais. Ao fornecer dados confidveis e
insights estratégicos, ela contribui para a constru¢do de a¢des mais eficazes
e sustentaveis, independentemente do porte ou do setor em que € aplicada.
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Pesquisa Exploratoria, Descritiva e Causal

A pesquisa de mercado ¢ composta por diferentes abordagens metodologicas
que variam conforme o objetivo do estudo, a profundidade das informacgdes
desejadas e o grau de estruturagdo dos dados a serem obtidos. Entre as
classificagdes mais utilizadas, destacam-se trés tipos principais: a pesquisa
exploratdria, a pesquisa descritiva ¢ a pesquisa causal. Cada uma delas
possui caracteristicas proprias, vantagens e aplicagdes especificas, sendo
fundamentais para que empresas e organizacdes possam compreender seus
mercados e tomar decisdes baseadas em evidéncias.

A pesquisa exploratoria ¢ caracterizada por sua natureza flexivel e aberta,
sendo utilizada principalmente quando o problema de pesquisa ainda nao
esta claramente definido ou quando se busca obter uma visao inicial sobre
determinado fendmeno. De acordo com Malhotra (2019), esse tipo de
pesquisa tem como principal objetivo gerar insights e hipoteses, identificar
variaveis relevantes e direcionar estudos futuros mais aprofundados. Entre
os métodos mais comuns, destacam-se entrevistas em profundidade, grupos
focais, analises documentais ¢ observacoes nao estruturadas. Seu resultado
costuma ser qualitativo e subjetivo, servindo como um ponto de partida para
outras pesquisas mais estruturadas.

A pesquisa descritiva, por sua vez, possui carater mais estruturado e ¢
utilizada quando o problema de pesquisa esta claramente definido, com o
objetivo de descrever caracteristicas de um mercado, publico ou fendmeno
especifico. Ela busca responder perguntas como “quem?”, “o qué?”,
“onde?”, “quando?” e “como?”, fornecendo um panorama detalhado sobre
comportamentos, preferéncias, perfis e frequéncias. Segundo Samara e
Barros (2019), esse tipo de pesquisa geralmente utiliza métodos
quantitativos, como questiondrios e levantamentos, que permitem a coleta de
dados em larga escala e a analise estatistica. Seu foco ndo ¢ investigar
relagdes de causa e efeito, mas sim mapear e descrever variaveis de interesse.

Ja a pesquisa causal (também conhecida como pesquisa explicativa) ¢
voltada para compreender relagdes de causa e efeito entre varidveis. Ela
busca verificar como uma varidvel independente influencia diretamente



outra varidvel dependente, ajudando a identificar impactos e prever
comportamentos futuros. Kotler e Keller (2018) destacam que esse tipo de
pesquisa ¢ frequentemente utilizado para testar hipdteses especificas, como
o efeito de uma mudanca de preco sobre a demanda ou o impacto de uma
campanha publicitaria sobre as vendas. Para garantir validade, a pesquisa
causal frequentemente utiliza experimentos controlados, seja em ambientes
de laboratoério ou em campo, permitindo maior precisdo na mensuracao dos
resultados.

Apesar de distintas, essas trés modalidades podem ser utilizadas de forma
complementar em um mesmo projeto de pesquisa. Um estudo pode iniciar
com uma etapa exploratdria para identificar fatores relevantes, seguir com
uma pesquisa descritiva para quantificar caracteristicas € comportamentos,
e, por fim, empregar métodos causais para testar relacoes especificas e
validar hipoteses. Essa integracdo ¢ essencial para gerar resultados robustos
e aplicaveis, permitindo que decisoes empresariais € institucionais sejam
tomadas com maior seguranga.

Cada abordagem apresenta limitacoes que devem ser consideradas. A
pesquisa exploratoria, por exemplo, pode nado fornecer resultados
generalizaveis devido ao tamanho reduzido das amostras e a subjetividade
dos métodos. A pesquisa descritiva, embora forne¢a dados quantitativos
amplos, ndo estabelece causalidade entre varidveis. Ja a pesquisa causal,
apesar de oferecer resultados precisos sobre relacdoes de causa e efeito,
demanda maior tempo, recursos e rigor metodologico, além de exigir
planejamento cuidadoso para evitar vieses.

Portanto, a escolha entre pesquisa exploratoria, descritiva e causal depende
dos objetivos do estudo, dos recursos disponiveis e do nivel de conhecimento
prévio sobre o problema investigado. O uso consciente e combinado dessas
abordagens possibilita uma compreensdo mais ampla e estratégica do
mercado, apoiando empresas e organizacdes na formulagdo de estratégias
mais eficazes e fundamentadas.
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Pesquisas Qualitativas e Quantitativas:
Diferencas e Usos

No campo da pesquisa de mercado, duas abordagens metodologicas sdo
amplamente utilizadas para compreender comportamentos, opinides e
tendéncias: as pesquisas qualitativas e quantitativas. Cada uma apresenta
caracteristicas distintas, que vao desde o tipo de informagao buscada até os
métodos de coleta e analise de dados. A escolha entre uma abordagem e outra
— ou a combinac¢do de ambas — depende dos objetivos do estudo e dos
resultados esperados.

A pesquisa qualitativa ¢ voltada para a compreensdao profunda de
percepgoes, motivagdes e comportamentos dos individuos. Seu foco nao esta
em mensurar dados ou alcangar representatividade estatistica, mas sim em
explorar significados, interpretagdes e contextos. De acordo com Malhotra
(2019), esse tipo de pesquisa busca responder ao “porqué” das agdes e
decisdes, proporcionando uma visao detalhada sobre sentimentos, opinides
e fatores subjetivos que influenciam o comportamento do consumidor. Os
métodos mais comuns incluem entrevistas em profundidade, grupos focais,
observacgao participante e analise de contetido. Por ser baseada em amostras
pequenas € nao probabilisticas, a pesquisa qualitativa ndo pretende
generalizar resultados, mas sim gerar insights que podem orientar estratégias
e futuros estudos quantitativos.

Por outro lado, a pesquisa quantitativa tem como objetivo mensurar
opinides, comportamentos e caracteristicas de uma populacao ou segmento
especifico. Ela se baseia em dados numéricos coletados de amostras
representativas, permitindo analises estatisticas e proje¢des para o universo
estudado. Kotler e Keller (2018) destacam que essa abordagem ¢ ideal para
responder perguntas como “quantos”’, “com que frequéncia”, ‘“qual
propor¢ao” e “qual a relagdo entre varidveis”. Questiondrios estruturados,
pesquisas online e levantamentos por telefone ou presencial sdo os
instrumentos mais utilizados, sendo possivel aplicar técnicas estatisticas para
1dentificar correlagdes e tendéncias.



Embora distintas em natureza e aplicagdo, pesquisas qualitativas e
quantitativas sao frequentemente complementares. A qualitativa ¢
especialmente util em fases iniciais de um estudo, ajudando a identificar
hipoteses, compreender fendmenos complexos e explorar novas ideias. Ja a
quantitativa ¢ mais indicada quando se deseja testar hipoteses, medir a
extensdo de fendmenos e obter resultados que possam ser generalizados.
Como ressalta Samara e Barros (2019), a integracdo dessas metodologias
permite que empresas € organizagdes obtenham uma compreensdo mais
ampla do mercado, conciliando profundidade e representatividade.

A escolha da abordagem adequada depende do problema de pesquisa e dos
objetivos estratégicos. Em contextos em que € essencial compreender
aspectos emocionais € subjetivos, como a percep¢do de uma marca ou as
motivacdes para a escolha de um produto, a pesquisa qualitativa ¢ mais
indicada. J4 em situagdes que exigem decisdes baseadas em numeros e
tendéncias mensuraveis, como projecoes de demanda ou avaliagdes de
participacao de mercado, a pesquisa quantitativa se torna indispensavel.

Outro ponto relevante ¢ o uso dessas metodologias em conjunto, em um
modelo conhecido como método misto. Nesse formato, a pesquisa
qualitativa pode ser utilizada para explorar questdes e formular hipoteses,
que sdo posteriormente testadas e validadas por meio de levantamentos
quantitativos. Esse processo integrado, segundo Churchill e lacobucci
(2010), maximiza a confiabilidade dos resultados e fornece uma base mais
solida para a tomada de decisdes.

Assim, compreender as diferengas e usos das pesquisas qualitativas e
quantitativas ¢ fundamental para profissionais e organizacdes que desejam
obter informagdes precisas e relevantes sobre o mercado. A correta aplicagao
de cada abordagem, isoladamente ou de forma combinada, permite construir
estratégias mais assertivas, reduzir riscos e alinhar decisdes as necessidades
reais dos consumidores ¢ do ambiente competitivo.
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Exemplos Praticos de Aplicacio da Pesquisa de
Mercado em Negocios

A pesquisa de mercado, ao fornecer informagdes sobre consumidores,
produtos e concorréncia, ¢ amplamente utilizada em diferentes setores para
apoiar decisdes estratégicas e operacionais. Em um cenério de mercados
dindmicos e altamente competitivos, sua aplicagdo pratica ¢ essencial para
empresas que desejam reduzir riscos, identificar oportunidades e alinhar suas
acOes as necessidades reais do publico-alvo. A seguir, sdo apresentados
exemplos praticos que demonstram como a pesquisa de mercado pode ser
integrada ao cotidiano de negdcios de variados portes e segmentos.

Um dos usos mais comuns da pesquisa de mercado esta no lancamento de
novos produtos e servicos. Antes de disponibilizar uma nova oferta ao
mercado, empresas realizam pesquisas para entender as preferéncias e
expectativas dos consumidores, avaliar a aceitagdo de conceitos e definir
atributos valorizados, como preco, qualidade e funcionalidades. Kotler e
Keller (2018) destacam que testes de conceito e pesquisas de intengdo de
compra ajudam a reduzir a incerteza sobre a viabilidade do langamento,
permitindo ajustes no produto ou na estratégia de marketing antes que
grandes investimentos sejam feitos.

Outro exemplo pratico ¢ o uso da pesquisa para avaliar a satisfacio e
fidelidade dos clientes. Empresas de diversos setores, como varejo, servigos
financeiros e telecomunicagdes, realizam pesquisas periodicas para medir o
nivel de satisfacao do publico com relagdo a produtos, atendimento e suporte.
Essas informagdes permitem identificar pontos de melhoria e implementar
acoes que aumentem a retencao e a lealdade do consumidor. Churchill e
Iacobucci (2010) ressaltam que o monitoramento continuo da satisfacao
contribui ndo apenas para evitar perdas de clientes, mas também para
fortalecer a imagem e a reputacdo da marca.

A pesquisa de mercado também ¢ utilizada como ferramenta para analisar e
monitorar a concorréncia. Empresas empregam estudos comparativos para
identificar o posicionamento dos concorrentes, entender suas estratégias de



precificacdo, comunicacdo e distribuicdo, e descobrir diferenciais que
possam ser explorados. De acordo com Malhotra (2019), essas analises
auxiliam na construgdo de estratégias competitivas mais eficazes, permitindo
que as empresas ajustem seus proprios produtos e campanhas de acordo com
as forcas e fraquezas identificadas no mercado.

Além disso, a pesquisa ¢ fundamental para definir e segmentar publicos-
alvo. Por meio da andlise de dados demograficos, comportamentais e
psicograficos, empresas conseguem identificar nichos especificos de
mercado e desenvolver acdes personalizadas para cada segmento. Essa
aplicacdao ¢ particularmente util no marketing digital, em que campanhas
direcionadas podem alcancar consumidores de forma mais eficiente € com
custos reduzidos. Samara e Barros (2019) destacam que a segmentagdo
baseada em dados contribui para aumentar a taxa de conversao e otimizar o
retorno sobre o investimento em campanhas publicitarias.

Outro exemplo de aplicagdo pratica € o uso da pesquisa para avaliar
campanhas e estratégias de comunicacdo. Empresas realizam estudos
antes, durante e apo6s campanhas publicitarias para medir a efetividade das
mensagens, a percepcao de marca € o impacto nas vendas. Essa pratica
possibilita ajustes em tempo real e fornece informag¢des valiosas para o
planejamento de acoes futuras. Pesquisas de recall publicitario e de impacto
de midia sdo amplamente empregadas nesse contexto, garantindo que os
investimentos em comunicagao sejam mais assertivos.

Por fim, a pesquisa de mercado também ¢ empregada em decisdes de
expansio e localizacido. Negocios que pretendem abrir novas unidades, seja
no varejo, na induastria ou em servigos, utilizam estudos para identificar
regides com maior potencial de demanda, analisar caracteristicas do publico
local e avaliar a presenca de concorrentes. Esse tipo de pesquisa contribui
para reduzir riscos financeiros e estratégicos ao orientar decisdes de
investimento com base em dados concretos.

Esses exemplos demonstram que a pesquisa de mercado ndo ¢ apenas uma
ferramenta tedrica, mas um recurso pratico ¢ indispensavel para empresas
que buscam crescer de forma sustentavel e competitiva. Ao orientar decisdes



com base em informagdes confidveis, ela se torna um pilar para a inovagao,
a eficiéncia e a geragao de valor para os negdcios e para os consumidores.
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