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Definição de Problema e Objetivos Claros na 

Pesquisa de Mercado 

 

A definição precisa do problema e dos objetivos de uma pesquisa de mercado 

é uma das etapas mais críticas para garantir que o estudo seja relevante, 

consistente e capaz de gerar informações úteis para a tomada de decisão. Sem 

essa etapa inicial bem estruturada, corre-se o risco de coletar dados 

irrelevantes, interpretar resultados de forma equivocada e desperdiçar tempo 

e recursos. Por isso, essa fase funciona como o alicerce de todo o processo, 

orientando a escolha da metodologia, o público-alvo, as ferramentas e o 

formato de análise. 

 

Definir o problema significa compreender, com clareza, a necessidade ou a 

questão central que a pesquisa deve responder. Segundo Malhotra (2019), o 

problema de pesquisa não se limita à formulação de uma dúvida genérica, 

mas envolve identificar o contexto em que ela surge, os fatores que a 

influenciam e as consequências de não solucioná-la. Essa definição deve 

partir de uma análise criteriosa do cenário organizacional, do mercado e das 

informações já disponíveis, de modo a evitar duplicidade de esforços e 

garantir foco nas verdadeiras necessidades. Em muitos casos, essa etapa 

envolve entrevistas preliminares com gestores, análises de relatórios e 

observações iniciais do ambiente de mercado. 

 

Os objetivos da pesquisa, por sua vez, representam o detalhamento do que 

se pretende alcançar ao longo do estudo. Devem ser formulados de maneira 

específica, mensurável e coerente com o problema definido. De acordo com 

Samara e Barros (2019), objetivos bem construídos ajudam a determinar o 

tipo de pesquisa a ser realizada, o método de coleta de dados e a forma como 

os resultados serão interpretados. Por exemplo, um objetivo pode ser 

“identificar o perfil demográfico e comportamental de consumidores 

potenciais em determinada região” ou “avaliar a percepção de valor de um 

produto em comparação aos concorrentes diretos”. Ao definir metas claras, 

evita-se que a pesquisa se torne ampla demais e perca eficiência. 

 



 

 

A conexão entre o problema e os objetivos é fundamental para dar coerência 

ao estudo. Um problema mal definido ou objetivos genéricos podem levar à 

aplicação de métodos inadequados e à coleta de dados que não contribuem 

para a solução da questão principal. Kotler e Keller (2018) destacam que a 

clareza nessa etapa permite direcionar esforços e maximizar o 

aproveitamento dos resultados, já que toda a pesquisa passa a ser guiada por 

perguntas-chave e hipóteses que orientam a investigação. 

 

Outro aspecto importante é a priorização dos objetivos, especialmente 

quando a pesquisa envolve múltiplos pontos de interesse. Em alguns casos, 

pode ser necessário distinguir entre objetivos principais — que respondem 

diretamente ao problema central — e objetivos secundários, que 

complementam a análise, mas não são essenciais para a tomada de decisão. 

Essa hierarquização facilita o uso dos recursos disponíveis e garante que o 

estudo se mantenha focado em resultados estratégicos. 

 

A definição de problema e objetivos claros também impacta diretamente o 

relatório final da pesquisa. Quando essa etapa inicial é bem executada, os 

resultados são apresentados de maneira mais estruturada, relacionando 

diretamente os dados obtidos às questões levantadas no início do estudo. 

Churchill e Iacobucci (2010) reforçam que essa prática aumenta a relevância 

da pesquisa, pois facilita a interpretação das informações e contribui para 

que gestores e tomadores de decisão utilizem os dados de forma mais eficaz. 

 

Em síntese, estabelecer um problema bem delimitado e objetivos claros é 

uma etapa essencial para qualquer pesquisa de mercado. Essa prática garante 

alinhamento entre as expectativas dos envolvidos, a metodologia aplicada e 

os resultados obtidos. Ao dedicar atenção a esse passo, as organizações não 

apenas otimizam o uso de tempo e recursos, mas também aumentam as 

chances de que o estudo forneça informações úteis, aplicáveis e orientadas 

para a tomada de decisão. 
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Escolha do Público-Alvo e Amostra na Pesquisa 

de Mercado 

 

A definição adequada do público-alvo e da amostra é uma etapa essencial 

para garantir a relevância e a confiabilidade dos resultados em uma pesquisa 

de mercado. Essa fase determina quem será estudado e em que quantidade, 

orientando a coleta de dados e assegurando que as informações obtidas 

representem a realidade do mercado ou segmento investigado. Quando 

realizada de forma estruturada, essa escolha contribui diretamente para que 

os objetivos da pesquisa sejam alcançados e as decisões empresariais ou 

institucionais sejam fundamentadas em informações consistentes. 

 

O público-alvo é o grupo de indivíduos, empresas ou organizações que 

apresentam características compatíveis com o objetivo do estudo. Trata-se 

do conjunto sobre o qual a pesquisa busca informações e que pode 

influenciar diretamente o desempenho de um produto, serviço ou estratégia. 

Segundo Kotler e Keller (2018), a identificação do público-alvo envolve a 

análise de aspectos demográficos, geográficos, psicográficos e 

comportamentais, como idade, renda, localização, estilo de vida, 

preferências e hábitos de consumo. Delimitar com precisão esse grupo é 

essencial para evitar desperdício de recursos e garantir que os resultados 

reflitam os interesses e desafios centrais da pesquisa. 

 

Após definir o público-alvo, é necessário selecionar a amostra, que 

corresponde a uma parcela representativa desse grupo. A amostra é a base 

sobre a qual serão coletadas as informações que, posteriormente, serão 

generalizadas para todo o universo pesquisado. De acordo com Malhotra 

(2019), a escolha da amostra deve considerar critérios como tamanho, 

método de seleção e diversidade dos participantes, a fim de reduzir vieses e 

aumentar a confiabilidade dos resultados. Uma amostra bem planejada evita 

que conclusões sejam distorcidas e assegura que os dados reflitam a 

realidade do mercado. 

 

 



 

 

Existem dois grandes tipos de amostragem: probabilística e não 

probabilística. Na amostragem probabilística, todos os elementos do 

público-alvo têm chances conhecidas e iguais de serem selecionados, o que 

possibilita maior precisão e generalização estatística dos resultados. Já na 

amostragem não probabilística, a escolha dos participantes é feita com base 

em critérios subjetivos ou de conveniência, sendo mais utilizada em 

pesquisas exploratórias ou quando o custo e o tempo são restritivos. 

Conforme ressaltam Samara e Barros (2019), embora a amostragem não 

probabilística possa ser útil em determinadas situações, a abordagem 

probabilística tende a oferecer resultados mais robustos para decisões 

estratégicas. 

 

A definição correta do tamanho da amostra também é um fator decisivo. 

Amostras muito pequenas podem comprometer a representatividade, 

enquanto amostras excessivamente grandes podem gerar custos e prazos 

desnecessários. A decisão sobre a dimensão deve levar em conta a 

complexidade da pesquisa, o grau de confiança desejado e a variabilidade 

esperada nos dados coletados. Embora métodos estatísticos sejam 

frequentemente aplicados para calcular esse tamanho, o mais importante é 

que a escolha esteja alinhada ao objetivo do estudo e aos recursos 

disponíveis. 

 

Além de técnicas formais de amostragem, é fundamental considerar a 

qualidade e diversidade dos respondentes. Mesmo uma amostra numerosa 

pode gerar resultados imprecisos se os participantes não representarem 

adequadamente o público-alvo. Para minimizar distorções, recomenda-se 

definir critérios de seleção claros, assegurar a participação de perfis variados 

dentro do grupo estudado e acompanhar a execução do processo de coleta 

para garantir que os dados reflitam a realidade investigada. 

 

Em síntese, a escolha do público-alvo e da amostra é um dos pilares da 

pesquisa de mercado, pois define a base sobre a qual serão construídas as 

análises e tomadas as decisões. Um planejamento cuidadoso nessa etapa 

aumenta a validade e a confiabilidade dos resultados, permitindo que 

empresas e organizações utilizem os dados obtidos para compreender com 

precisão o mercado, reduzir riscos e formular estratégias mais eficazes. 
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Planejamento de Cronograma e Orçamento 

Básico na Pesquisa de Mercado 

 

O planejamento de cronograma e orçamento é uma etapa crucial para 

garantir que uma pesquisa de mercado seja conduzida de forma organizada, 

eficiente e financeiramente viável. Assim como a definição do problema, dos 

objetivos e do público-alvo, essa fase estabelece diretrizes que orientam a 

execução do estudo, prevenindo atrasos, gastos excessivos e desvios que 

comprometam a qualidade dos resultados. Uma pesquisa bem planejada não 

apenas otimiza recursos, mas também aumenta a confiabilidade e 

aplicabilidade das informações obtidas. 

 

O planejamento do cronograma consiste em definir o tempo necessário 

para cada etapa do processo, desde a concepção até a entrega final dos 

resultados. Segundo Malhotra (2019), essa programação deve levar em conta 

fases como o delineamento do estudo, a elaboração de instrumentos de coleta 

(como questionários e roteiros de entrevistas), a seleção da amostra, o 

trabalho de campo, a análise dos dados e a redação do relatório final. Para 

cada uma dessas etapas, é importante determinar prazos realistas que 

considerem o tamanho da amostra, a complexidade do método escolhido e 

os recursos disponíveis, além de prever períodos de contingência para 

eventuais imprevistos, como dificuldades na coleta de dados. 

 

O cronograma também deve refletir a integração entre as etapas, garantindo 

que atividades interdependentes sejam sequenciadas de forma lógica. Kotler 

e Keller (2018) destacam que a definição de prazos coerentes não apenas 

assegura a eficiência da pesquisa, mas também evita que atrasos 

comprometam decisões estratégicas que dependem dos resultados. Em 

estudos que visam subsidiar lançamentos de produtos ou campanhas de 

marketing, por exemplo, cumprir o cronograma pode ser determinante para 

a competitividade da empresa. 

 

Em paralelo, o planejamento do orçamento tem como objetivo 

dimensionar os custos necessários para a execução da pesquisa e garantir que 

os recursos financeiros sejam alocados de maneira adequada. Os gastos 



 

 

podem incluir despesas com pessoal (pesquisadores, entrevistadores e 

analistas), elaboração de instrumentos de coleta, logística, softwares de 

análise de dados, incentivos para participantes e custos administrativos. 

Churchill e Iacobucci (2010) ressaltam que o orçamento deve ser detalhado 

e considerar tanto custos diretos quanto indiretos, assegurando que não haja 

surpresas financeiras durante a execução. 

 

A definição do orçamento também envolve ponderar a relação entre custo e 

benefício. Uma pesquisa mais robusta, com amostra maior e métodos 

avançados de análise, pode gerar resultados mais precisos, mas também 

demandará maior investimento. Por isso, Samara e Barros (2019) sugerem 

que as empresas avaliem quais informações são realmente críticas para a 

tomada de decisão e ajustem o escopo do estudo ao orçamento disponível, 

evitando tanto gastos desnecessários quanto compromissos com resultados 

insuficientes. 

 

A integração entre o cronograma e o orçamento é essencial para garantir a 

viabilidade do projeto. Uma pesquisa rápida pode exigir maior investimento, 

enquanto uma execução mais longa pode reduzir custos diretos, mas 

comprometer prazos estratégicos. Encontrar o equilíbrio adequado exige 

análise do contexto e dos objetivos do estudo, considerando fatores como 

urgência das decisões a serem tomadas, disponibilidade de recursos e 

expectativas dos envolvidos. 

 

Por fim, é fundamental que o planejamento do cronograma e do orçamento 

seja flexível e revisado ao longo do processo. Imprevistos, como dificuldades 

de acesso ao público-alvo ou necessidade de ajustes metodológicos, podem 

demandar realocação de tempo e recursos. Ter margens de segurança 

previstas desde o início aumenta a capacidade de adaptação e garante que a 

pesquisa mantenha a qualidade e relevância, mesmo diante de desafios. 

 

Em síntese, planejar cronograma e orçamento básico em uma pesquisa de 

mercado é uma prática indispensável para otimizar recursos e assegurar que 

o estudo seja concluído dentro dos prazos e limites financeiros estabelecidos. 

Essa organização fortalece a credibilidade da pesquisa e contribui para que 



 

 

as informações geradas sirvam como base sólida para decisões estratégicas 

e operacionais. 
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Entrevistas, Questionários e Observação Direta 

na Pesquisa de Mercado 

 

A coleta de dados é uma etapa central da pesquisa de mercado, pois é por 

meio dela que as informações necessárias para compreender o público-alvo, 

os produtos e a concorrência são obtidas. Entre as técnicas mais utilizadas 

destacam-se as entrevistas, os questionários e a observação direta. Cada 

uma dessas abordagens possui características próprias, vantagens e 

limitações, sendo escolhida de acordo com os objetivos do estudo, o tipo de 

informação buscada e os recursos disponíveis. 

 

As entrevistas são instrumentos amplamente utilizados para explorar 

opiniões, percepções e motivações dos indivíduos de forma aprofundada. 

Podem ser estruturadas, semiestruturadas ou não estruturadas, variando de 

acordo com o grau de liberdade concedido ao entrevistado e ao pesquisador. 

De acordo com Malhotra (2019), as entrevistas estruturadas seguem roteiros 

rígidos e são mais indicadas para levantamentos quantitativos, enquanto as 

não estruturadas permitem maior flexibilidade e exploração de temas, sendo 

comuns em pesquisas qualitativas. Já as entrevistas semiestruturadas 

combinam essas características, oferecendo equilíbrio entre padronização e 

profundidade. Essa técnica é útil para compreender comportamentos 

complexos, testar conceitos e identificar fatores que influenciam decisões de 

compra, embora demande maior tempo e custos para aplicação. 

 

Os questionários são outra técnica fundamental, especialmente em 

pesquisas quantitativas. Consistem em instrumentos padronizados 

compostos por perguntas fechadas e, em alguns casos, abertas, que são 

aplicados a uma amostra representativa do público-alvo. Kotler e Keller 

(2018) destacam que os questionários permitem a coleta de grandes volumes 

de dados em prazos relativamente curtos, possibilitando análises estatísticas 

e comparações entre diferentes grupos. Eles podem ser aplicados de forma 

presencial, por telefone, via internet ou distribuídos fisicamente, dependendo 

do perfil do público e dos recursos disponíveis. A elaboração cuidadosa das 

perguntas e da ordem em que são apresentadas é essencial para evitar vieses 

e garantir a confiabilidade das respostas. 



 

 

Já a observação direta é uma técnica que consiste em registrar, de maneira 

sistemática, comportamentos e interações dos indivíduos em contextos reais, 

sem que haja, necessariamente, interação verbal com os pesquisados. Essa 

abordagem é especialmente útil quando se busca compreender como 

consumidores agem em ambientes de compra, como interagem com produtos 

ou quais barreiras encontram durante o processo de decisão. Churchill e 

Iacobucci (2010) ressaltam que a observação pode ser participante, quando 

o pesquisador se envolve diretamente na situação, ou não participante, 

quando atua como espectador. Embora forneça dados valiosos sobre 

comportamentos espontâneos, a observação exige planejamento rigoroso e 

pode demandar mais tempo e custos, além de cuidados éticos relacionados à 

privacidade dos indivíduos. 

 

Essas três técnicas, embora diferentes, são frequentemente utilizadas de 

forma complementar em projetos de pesquisa de mercado. As entrevistas e a 

observação são eficazes para gerar insights qualitativos e identificar padrões 

comportamentais, enquanto os questionários possibilitam quantificar e 

validar essas percepções em amostras maiores. A escolha adequada e a 

integração dessas abordagens, conforme afirmam Samara e Barros (2019), 

aumentam a robustez dos resultados e permitem que empresas e 

organizações obtenham uma visão abrangente do mercado. 

 

A decisão sobre qual técnica utilizar deve levar em conta fatores como os 

objetivos da pesquisa, o perfil do público-alvo, a complexidade das 

informações desejadas, o orçamento disponível e os prazos para execução. A 

correta aplicação dessas ferramentas contribui para a obtenção de dados 

confiáveis, que servem de base para decisões estratégicas mais precisas e 

fundamentadas. 
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Pesquisas Online e Uso de Ferramentas Gratuitas 

na Pesquisa de Mercado 

 

Com o avanço da tecnologia e a popularização do acesso à internet, as 

pesquisas online se tornaram uma das alternativas mais acessíveis e 

eficientes para a coleta de dados em estudos de mercado. Essa modalidade 

permite alcançar públicos amplos, reduzir custos operacionais e acelerar o 

processo de coleta e análise de informações, tornando-se uma ferramenta 

fundamental, sobretudo para pequenas e médias empresas ou 

empreendedores com recursos limitados. O uso de plataformas digitais e 

ferramentas gratuitas democratizou a pesquisa de mercado, permitindo que 

negócios de diferentes portes obtenham dados relevantes para embasar suas 

decisões estratégicas. 

 

As pesquisas online oferecem vantagens significativas em relação aos 

métodos tradicionais de coleta. Segundo Malhotra (2019), elas possibilitam 

que questionários sejam aplicados de forma rápida e em larga escala, 

alcançando respondentes em diferentes regiões e perfis. Além disso, 

permitem segmentar públicos com base em características específicas, como 

idade, localização e interesses, o que aumenta a relevância dos dados obtidos. 

As respostas podem ser coletadas de maneira automatizada, organizadas em 

tempo real e analisadas com auxílio de softwares, reduzindo o tempo 

necessário para o processamento das informações e facilitando a elaboração 

de relatórios. 

 

Diversas ferramentas gratuitas estão disponíveis para a criação e gestão de 

pesquisas online, tornando essa prática ainda mais acessível. Plataformas 

como Google Forms, SurveyMonkey (versão gratuita), Typeform e 

Microsoft Forms possibilitam a criação de questionários personalizados com 

diferentes tipos de perguntas, opções de lógica condicional e exportação de 

dados para análise posterior. Kotler e Keller (2018) destacam que o uso 

dessas ferramentas facilita não apenas a coleta, mas também a organização 

das respostas, permitindo que empresas realizem análises exploratórias e 

descritivas sem necessidade de grandes investimentos em softwares 

especializados. 



 

 

Além dos questionários, outras estratégias digitais gratuitas podem ser 

utilizadas para pesquisas de mercado. As redes sociais, por exemplo, 

oferecem recursos como enquetes, interações com seguidores e análise de 

métricas, que permitem identificar preferências, engajamento e opiniões 

sobre produtos e serviços. Samara e Barros (2019) ressaltam que essas 

ferramentas, quando bem utilizadas, podem complementar os questionários 

formais e fornecer insights valiosos sobre o comportamento do público-alvo 

em ambientes digitais, onde a presença dos consumidores é cada vez mais 

expressiva. 

 

Apesar das vantagens, as pesquisas online exigem cuidados para garantir a 

qualidade e a confiabilidade dos dados. Churchill e Iacobucci (2010) alertam 

que a seleção da amostra pode ser limitada quando os questionários são 

distribuídos de forma aberta, correndo o risco de atrair respostas de 

indivíduos que não pertencem ao público-alvo. Para minimizar esse 

problema, é fundamental adotar critérios claros de seleção, divulgar os 

questionários em canais adequados e, sempre que possível, utilizar filtros de 

qualificação para identificar os respondentes que realmente se enquadram no 

perfil desejado. 

 

Outro cuidado essencial diz respeito à formulação das perguntas. 

Questionários online mal elaborados, com enunciados ambíguos ou longos 

demais, tendem a gerar desistências ou respostas inconsistentes. Portanto, é 

importante priorizar perguntas objetivas, com linguagem clara e estrutura 

lógica que facilite a compreensão e incentive a participação. Além disso, 

deve-se assegurar que a coleta de dados respeite a legislação de privacidade, 

como a Lei Geral de Proteção de Dados (LGPD) no Brasil, garantindo o 

consentimento informado dos participantes. 

 

Em síntese, as pesquisas online e o uso de ferramentas gratuitas representam 

uma solução acessível, ágil e versátil para a coleta de informações em 

estudos de mercado. Quando aplicadas com planejamento e rigor 

metodológico, essas ferramentas permitem que empresas e empreendedores 

obtenham insights relevantes sobre consumidores, produtos e concorrência, 

fortalecendo a base para decisões estratégicas mais assertivas e de menor 

risco. 
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Boas Práticas para Garantir Dados Confiáveis na 

Pesquisa de Mercado 

 

A confiabilidade dos dados é um dos pilares fundamentais para que uma 

pesquisa de mercado gere resultados válidos e úteis para a tomada de 

decisão. Dados imprecisos, enviesados ou inconsistentes podem 

comprometer toda a análise e levar empresas e organizações a decisões 

equivocadas, desperdiçando recursos e oportunidades. Por isso, adotar boas 

práticas em todas as etapas do estudo – desde a concepção até a análise final 

– é essencial para garantir que as informações obtidas representem, de fato, 

a realidade investigada e possam ser utilizadas de maneira estratégica. 

 

Um dos primeiros passos para assegurar a confiabilidade dos dados é definir 

claramente o problema e os objetivos da pesquisa. De acordo com 

Malhotra (2019), estudos mal direcionados, com questões amplas ou pouco 

estruturadas, tendem a gerar informações irrelevantes ou de difícil 

interpretação. Ao estabelecer objetivos específicos e alinhados às 

necessidades da organização, torna-se possível direcionar as perguntas e 

métodos de forma mais eficaz, reduzindo o risco de erros e aumentando a 

qualidade dos resultados. 

 

Outro ponto crucial é a seleção adequada do público-alvo e da amostra. 

Kotler e Keller (2018) ressaltam que uma amostra mal definida pode 

distorcer os resultados, tornando-os pouco representativos do universo 

pesquisado. Para minimizar esse risco, é necessário identificar com precisão 

o perfil do público que se pretende estudar e adotar critérios claros para a 

seleção dos participantes, seja por meio de amostragem probabilística ou não 

probabilística. Em casos de pesquisas quantitativas, recomenda-se que o 

tamanho da amostra seja adequado para garantir relevância estatística, 

enquanto nas qualitativas é fundamental priorizar a diversidade e a 

profundidade das respostas. 

 

A elaboração de instrumentos de coleta bem estruturados também é 

essencial para garantir dados confiáveis. Questionários e roteiros de 

entrevistas devem utilizar linguagem clara, objetiva e neutra, evitando 



 

 

termos técnicos em excesso ou perguntas tendenciosas que possam induzir 

respostas. Samara e Barros (2019) destacam que a ordem das perguntas deve 

seguir uma lógica coerente, começando por questões mais gerais e 

avançando gradualmente para as mais específicas, o que contribui para a 

compreensão dos participantes e reduz desistências. 

 

Além disso, a qualificação e treinamento da equipe de pesquisa é um fator 

determinante. Profissionais responsáveis pela coleta de dados precisam estar 

preparados para aplicar os instrumentos de forma padronizada e imparcial, 

esclarecendo dúvidas dos participantes sem influenciar suas respostas. 

Churchill e Iacobucci (2010) ressaltam que falhas de comunicação, 

improvisações e inconsistências no trabalho de campo estão entre as 

principais causas de erros em pesquisas, especialmente em levantamentos 

presenciais e entrevistas em profundidade. 

 

Outro aspecto relevante é a adoção de controles de qualidade durante a 

coleta e o processamento dos dados. Em pesquisas online, por exemplo, 

pode ser necessário implementar filtros para evitar respostas duplicadas ou 

inconsistentes. Já em levantamentos presenciais, o acompanhamento das 

equipes de campo e a checagem aleatória de entrevistas contribuem para a 

detecção de possíveis desvios. O uso de softwares de análise confiáveis 

também é essencial para garantir que a tabulação e a interpretação sejam 

realizadas com rigor metodológico. 

 

Por fim, é fundamental respeitar princípios éticos e legais, como garantir a 

privacidade e o consentimento dos participantes, em conformidade com 

legislações como a Lei Geral de Proteção de Dados (LGPD). A transparência 

no tratamento das informações e a comunicação clara sobre o uso dos dados 

fortalecem a credibilidade da pesquisa e aumentam a disposição dos 

indivíduos em colaborar, resultando em informações mais precisas e 

completas. 

 

Em síntese, garantir a confiabilidade dos dados em uma pesquisa de mercado 

exige atenção a cada etapa do processo, desde a formulação do problema até 

a análise final. Definir objetivos claros, selecionar amostras representativas, 

elaborar instrumentos adequados, treinar equipes, monitorar a qualidade e 



 

 

respeitar princípios éticos são práticas que asseguram a validade dos 

resultados e permitem que as informações coletadas sirvam como base sólida 

para estratégias e decisões organizacionais. 
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