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NEGOCIO CERTO

COMO CRIAR E ADMINISTRAR BE

Relacionando
O Negocio com
0 mercado

Boas-vindas e boas vendas!

Ola, caro empreendedor! Neste més
vamos dar continuidade a Etapa 5 do Pro-
grama de Autoatendimento Negdcio Certo,
desenvolvido pelo Sebrae e editado pela Re-
vista Empreendedor.

O tema desta etapa € o marketing, e na
Ultima edicdo conhecemos vérias formas
de se comunicar com o mercado e estraté-
gias para obter os melhores resultados de
vendas, inclusive para o exterior. Agora va-
mos dar continuidade ao assunto tratando
de uma importante e essencial ferramenta:
pesquisa de mercado.

FAZENDO PESQUISA DE MERCADO

A pesquisa de mercado investiga as rela-
cdes entre a empresa e sua clientela. Para
isso envolve coleta de dados, registro, andli-
se e interpretacao de fatos e conhecimentos
sobre determinado assunto. Abrange varias
técnicas, métodos e sistemas. Sempre ha,
pelo menos, duas ou trés maneiras adequa-
das para investigar o mercado.

Os dados podem ser classificados em
dois tipos: secundarios e primarios.

Secundarios: sdo todos aqueles dados
que ja se encontram prontos e reunidos em
publicac@es, livros, sites da internet e anu-
arios estatisticos. E preciso encontré-los e
escolher aqueles que mais se alinham as
suas necessidades.

Boa parte dos dados que vocé precisa é
secundaria. Isto &, ja existem e podem ser
conseguidos na sua empresa, bem como
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organizados por entidades publicas ou pri-

vadas, como prefeituras municipais, secre-

tarias de estado, 6rgdos governamentais,
entidades de classe, instituicGes de ensino.

Os dados secundarios permitem obter,
com baixo custo, dentro ou fora da empre-
sa, uma grande variedade de dados para
investigacao.

Se vocé ja possui uma empresa, aprovei-
te-se dos dados disponiveis. Vocé pode en-
contra-los nas areas de vendas, producao,
marketing, custos, distribuidores, revende-
dores, central de atendimento ao cliente,
etc. Um exemplo simples: levantamento do
faturamento dos ultimos 12 meses.

Primarios: sdo dados e informacdes que
voceé vai reunir diretamente na fonte, ou seja,
diretamente no seu mercado.

As técnicas de coleta de dados primarios
mais utilizadas s&o:

» Questionario: é uma série ordenada de
perguntas efetuadas por escrito e res-
pondidas sem a interferéncia do entre-
vistador.

» Entrevistas: € uma série estruturada pre-
dominando perguntas abertas, aplicadas
pelo entrevistador diretamente ao entre-
vistado.

» Formulario: é uma série ordenada de per-
guntas fechadas, aplicadas pelo entrevis-
tador diretamente ao entrevistado.

» Observacéo: é o levantamento de dados
sem interferir diretamente com as pesso-
as. Vocé observa e registra os dados.

» Estudos de grupo: é o levantamento de
opiniBes ou testes de utilizacdo por meio
de uma reunido ou dindmica de grupo.




Conselho Empreendedor

Quanto mais informagdes vocé
obtiver sobre concorrentes, clientes
e fornecedores, mais chances tera
de definir mercadorias ou servigos
gue melhor atendam as necessida-
des ou exigéncias do seu mercado
consumidor, ao mesmo tempo que
escolhe contra quais forgas vai atu-
ar. Isso vai determinar qual é o po-
tencial deste mercado e se vocé tera
condigdes de atuar nele.

Fonte: Viagem ao mundo do empreendedorismo, orga-
nizado pelo Instituto de Estudos Avangados (IEA)

Passo a passo para elaboracao
de uma pesquisa de mercado

Formular o Definir a
problema amostra

/

Coletaras —y Analise
informacdes dos dados

—

Relatorio
final

Formular o problema

Definir o problema consiste em iden-
tificar a razao pela qual vocé vai coletar
informacdes com o publico-alvo.

Definir a amostra

Imagine que vocé vai comprar uma me-
lancia e gquer saber se esta gostosa. Nao é
necessario comer toda a melancia, basta
provar um pequeno pedaco. Da mesma for-
ma, se vocé quer saber a opinido de um gru-
po, ndo precisa conversar com todos, basta
VOCé conversar com uma parte do grupo.

A quantidade da amostra dependera
da quantidade da populacgédo total. Para
facilitar a definicdo do tamanho da sua
amostra, vocé pode utilizar a tabela na
pagina seguinte:
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Tamanho da amostra

Populagcdo  Heterogénea Homogénea
100 80 71
250 152 124
500 217 165
750 254 185
1.000 278 198
2.500 333 224
5.000 357 234
10.000 370 240
25.000 378 243
50.000 381 245
100.000 383 245
1mi 384 246
100 mi 384 246
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para nivel de
confianca de 95%

Erro amostral £5%

A parte mais importante

de um questionario

sao os dados objetivos.

Deixe mais tempo e
espaco para o que é

realmente importante

E muito importante fazer uma
apresentacéo pessoal, pois
dificilmente as pessoas sao
colaborativas quando ndo tém
informacdes sobre quem é o
entrevistador.

Fonte: O segredo de Luisa, de Fernando Dolabela

Consultando a tabela ao lado
vocé podera conhecer o tamanho da
amostra de sua pesquisa para um ni-
vel de confianca de 95%. O nivel de
confianca serve para indicar a pro-
babilidade dos resultados obtidos
repetirem-se caso a pesquisa seja
realizada novamente.

Mas a amostra é exata? N&o, pois
sempre teremos uma “margem de
erro” no tamanho da amostra, que apa-
rece na tabela como Erro amostral.

O erro amostral é um desvio do
resultado da amostra em relacdo ao
que poderia ser obtido junto a popu-
lacdo representada. Isso acontece
devido a equivocos na sele¢do de en-
trevistados. Quanto mais parecida for
a populacdo, menor sera o erro amos-
tral e vice-versa. A margem de erro de
uma pesquisa geralmente varia de
2% a 5%.

Por exemplo, se as pessoas que eu
quero pesquisar devem ter 20 anos
de idade, entdo, para que a pesquisa
seja considerada segura, apenas 5%
dos entrevistados poderdo ter idade
superior ou inferior a 20 anos.

Como vocé também observou na
tabela, outro fator que precisa ser con-
siderado é a variacdo da populacédo

EMPRESA

com relacdo as caracteristicas de inte-
resse da pesquisa. Veja bem: quanto
mais homogénea (mais parecida) for a
populacdo, menor sera a amostra ne-
cessaria para representéa-la.

Se eu for pesquisar as condi¢bes
econdmicas de um bairro de baixa
renda que contenha 30 mil habitan-
tes, e de uma cidade inteira com uma
populacdo de 30 mil habitantes, a
amostra sera igual?

N&o. Sera necessaria uma amos-
tra menor no bairro de baixa renda,
porque o nivel de renda e o padrdo de
vida das pessoas que residem nele
sdo semelhantes. Ja para pesquisar a
cidade inteira, que possui diferentes
tipos de renda, a amostra precisaria
ser maior, pois ha muita diferenca na
renda da populacéo.

Para cada margem de erro con-
siderada, existem duas colunas que
trazem o tamanho da amostra para
essa situacdo: uma heterogénea e
outra homogénea.

O nivel de variacdo das respostas
€ indicado pela proporc¢éo, ou seja, 0
grau de homogeneidade (semelhan-
¢a) da populacéo. Isso quer dizer que,
guanto mais heterogénea (diferente
ou desigual) for sua amostra, maior




devera ser o nimero colhido pela pes-
quisa. Quanto mais homogénea (pa-
recidos), menor esse nimero.

Uma proporcao heterogénea deve ser
usada quando ha muita variagdo entre
as respostas dos entrevistados. Ja uma
homogénea deve ser usada quando ha
uma menor variacéo, pois grande parte
dos entrevistados € parecida.

Coletar as informacdes

Tendo a amostra definida, vocé
deve elaborar os instrumentos para a
coleta das informacdes. A seguir vocé
vera os principais instrumentos.

Tamanho e estrutura do questionario
E importante fazer um questionario

curto, com poucas questdes, que nao

tomem muito tempo de entrevista.

» Escreva uma introducao que permita
gue saibam o motivo da pesquisa.

» Comece por questdes faceis para o
entrevistado se sentir confortavel.

» Separe 0 questionario por topicos
de facil percepcéo.

» Faca perguntas faceis de compre-
ender, claras e especificas.

» Use uma linguagem compreensivel
por todos os entrevistados.

Tipos de perguntas e dados

» Abertas: o entrevistado decide a for-
ma e a extensdo da sua resposta.

» Fechadas: o entrevistado escolhe
entre um namero reduzido de res-
postas possiveis.

» Formatadas: além de optar por
uma das respostas possiveis 0
entrevistado pode expressar a
Escala de Atitudes. Ou seja, 0 en-
trevistado classifica o seu grau de
acordo ou de desacordo com a al-
ternativa.

» Dados demogréficos: sdo as primei-
ras perguntas do questionério. Sdo
elas que avaliam se o entrevistado
realmente pertence ao grupo de in-
teresse. Por exemplo: idade, sexo,
escolaridade, tamanho da familia,
renda, classe social e regido de
moradia.

» Dados objetivos: sdo as respostas
de que vocé realmente precisa no
questionario. Nesse momento, as
perguntas devem ser especificas:

» Qual o produto que o consumidor
usa?

»Qual foi a dltima vez que expe-
rimentou outro produto? Qual?
Quando?

»O que é mais/menos importante
na hora de comprar este produto?

»De que forma compra este pro-
duto?

» Quantas vezes por dia/semana/
més compra o produto?

» O que acha da qualidade do pro-
duto? Por qué?

» Dados de checagem: sdo os dados
que identificam o entrevistado, por
exemplo, o nome, telefone, e-mail e
endereco, que permitirdo um con-
tato posterior para obter outras in-
formacdes.

Nem sempre sera necessario in-
cluir este tipo de informacdo em um
questionario. Verifique no objetivo
da pesquisa se é realmente essen-
cial obter informacdes como estas.
Caso a resposta seja sim, por serem
dados pessoais, devem ser pergun-
tados por ultimo e é normal que os
pesquisados se recusem a fornecé-
los. Mesmo assim, isso ndo invalida
a entrevista.

Atencao! Varie o tipo de questbes
para evitar a confusdo e a irritagdo do
entrevistado.
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Principais tipos de categorias

Para facilitar as respostas dos en-
trevistados, vocé podera construir um
questionario com categorias para as
respostas. Veja a seguir alguns tipos
de escalas existentes:

» Escala nominal: é o tipo de escala
mais simples. Escalas nominais atri-
buem nomes ou nimeros as varia-
veis pesquisadas, com o objetivo de
simplificar as respostas obtidas. Por
exemplo: Escolaridade:

() 1°grau
() Superior

() 2°grau
() Pés-graduacéo

» Escala ordinal: é o tipo de escala
mais utilizado. E possivel, por exem-
plo, determinar se um produto é
melhor ou pior que outro, na opinido
do entrevistado. Por exemplo: Como
vocé classifica o produto Limpox?

() Otimo
() Ruim

() Bom
() Péssimo

() Regular

» Escalas de intervalo ou de razao:
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sdo atribuidos valores numéricos as
variaveis, permitindo ao entrevista-
do perceber as diferencas entre as
medicdes. Por exemplo, nas escalas
de intervalo, o “ponto de partida”
é absoluto e igual a zero: que nota
vocé daria para o desempenho do
produto Limpox?

Escolha o método de
realizacéo dos questionarios

Existem algumas possibilidades de
se realizar uma pesquisa:

» Pesquisas por carta/mala direta:
é o0 envio de um questionério pelo
correio as pessoas que fazem parte
da amostra, adicionando um enve-
lope fechado para a resposta. E um
método econdmico e cdmodo, mas
o retorno é baixo.

» Pesquisas por telefone: sdo igual-
mente econdmicas, mas é importan-
te que sejam de curta duracgao e de
resposta imediata. Tém a vantagem

__..d'—l.

ui mlq:sA

de ter taxas de resposta mais altas.

» Pesquisas via e-mail ou internet: séo
cada vez mais populares devido ao
seu baixo custo, comodidade e rapi-
dez de utilizagao.

» Pesquisas face a face/campo: as
entrevistas pessoais, na rua ou em
domicilio, sdo o método mais segu-
ro (mas também o mais caro) para
se obter uma maior quantidade e
credibilidade de respostas.

» Pesquisas por observacao: é a cole-
ta de informacéo pela observacao
direta por parte do entrevistador.
Quando feita com pessoas, deve-se
tomar alguns cuidados especiais.
Isso porgue, se a pessoa sabe ou
percebe gque esta sendo observada,
provavelmente mudard de compor-
tamento fazendo com que os resul-
tados da pesquisa tornem-se inde-
sejaveis ou até frustrados.

Como vocé percebeu o processo de
criacdo de um instrumento para cole-
ta de dados, ou questionario, deve ser
muito bem pensado. Um questionario
bem elaborado é um fator fundamental
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para 0 sucesso da sua pesquisa para
garantir que todas as informacdes de
que vocé precisa sejam realmente ob-
tidas no trabalho.

Entrevistas
A entrevista é a parte mais rica de
um processo de pesquisa, pois é 0 mo-
mento que temos contato com os en-
trevistados. Uma alternativa é a con-
tratacdo dos servicos de uma empresa
especializada em pesquisas, que pode
ser util quando se verificarem as se-
guintes situacdes:
» Prazos muito apertados;
» Abrangéncia geografica ou amostra-
gem muito grande;
» Falta de especialistas internos.

Analise dos resultados da pesquisa

Para finalizar a pesquisa de merca-
do, agora s6 falta saber como se faz a
“andlise dos resultados” da pesquisal!

A tabulacéo € a contagem do nime-
ro de respostas para cada alternativa
de cada pergunta. A partir da tabulacéo
vocé determina a “opinido” da amostra
que vale para toda a populacgéo.

Y Conselho Empreendedor

Realize a contagem das respostas
para cada item e transforme-as em
ndmeros percentuais. Por exemplo: os
valores ndo representam muita diferen-
¢a quando dizemos que para uma de-
terminada pergunta 18 entrevistados
responderam “sim” e 12 responderam
“nao”. Porém, se transformarmos em
porcentagem terdo um significado mais
claro e objetivo: 60% dos entrevistados
responderam “sim” e 40% dos entrevis-
tados responderam “nao”.

Relatdrio final da pesquisa

E importante que vocé coloque todas
as tabulacdes em um documento, e sua
respectiva andlise, pois ao voltar a fazer
esta mesma pesquisa no futuro, vocé
podera comparar as varias vezes que a
pesquisa foi realizada, criando, assim,
um histdrico que mostrara as mudancas
de comportamento e expectativas.

PARADA FINAL

Concluimos aqui a Etapa 5 do Pro-
grama de Autoatendimento Negdcio

E importante que o questiona-

elabora-lo, vocé deve testar sua
eficacia com amigos ou familiares,
para certificar-se de que todos com-
preendem as perguntas. Aproveite
para cronometrar o tempo médio
gasto na entrevista. O ideal € que
esse tempo ndo ultrapasse 15 mi-
nutos, para evitar um nivel elevado
de desisténcias e para impedir que
o trabalho de coleta e anélise dos
dados estenda-se muito.

Fonte: Viagem ao mundo do empreendedorismo, or-
ganizado pelo Instituto de Estudos Avangados (IEA)
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Certo, desenvolvido pelo Sebrae e edi-
tado pela Revista Empreendedor. De-
sejamos que vocé aplique os conheci-
mentos apresentados ao longo destes
12 meses de curso e que seu empre-
endimento prospere cada vez mais!

Basta ter coragem para mudar e
vencer. Albert Einstein, no alto de sua
genialidade disse: “O Unico lugar em
gue o sucesso vem antes do trabalho
€ no dicionario”.

Muito obrigado por nos acompa-
nhar nessa viagem. Desejamos suces-
so em sua vida empreendedoral

Para tirar suas duvidas
referentes a este Programa
entre em contato
conosco pelo telefone

0800 643 0401 ou pelo
e-mail: negociocerto@
sc.sebrae.com.br

ro ndo seja muito extenso. Apos k.

INDEXOPEN
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