[image: image13.jpg]



Módulo 3 - Análise de Mercado

Você alguma vez já fez um estudo de mercado?

Se não fez, aproveite a oportunidade de aprender.  

Neste módulo, você terá contato com a necessidade de analisar o mercado antes de iniciar o negócio, avaliando os potenciais concorrentes, consumidores e fornecedores. Conhecerá os métodos para fazer essas análises, o que permitirá estimar suas vendas futuras e, de acordo com os resultados, definir o seu modelo de negócio.

O módulo está organizado em 5 capítulos:

· Capítulo 1: O que é e para que serve a análise de mercado? (1 dia)

· Capítulo 2: Análise do mercado consumidor (3 dias)

· Capítulo 3: A criação do instrumento de pesquisa (3 dias)

· Capítulo 4: Conhecendo seu mercado concorrente (3 dias)

· Capítulo 5: Conhecendo seus fornecedores (2 dias)

Sugerimos que você distribua seu tempo de estudos em um período de 12 dias, lembrando-se de fazer as atividades relacionadas ao estudo de mercado. 

Mas se você não cumpriu os cronogramas anteriores e está atrasado, faça um novo planejamento conforme seu ritmo de aprendizagem! Nossa recomendação é que você finalize este módulo até o 21º dia de curso. 

CAPÍTULO 1 - O Que É e para Que Serve a Análise de Mercado

Objetivos do Capítulo

Este capítulo foi desenvolvido para que você compreenda a importância e a necessidade de analisar o mercado antes de iniciar um negócio. 

Sugerimos que você complete este capítulo em 1 dia, ou seja, até o 10º dia de curso.

1. ANÁLISE DE MERCADO: O QUE É E PARA QUE SERVE

Antes de aprender como se desenvolve uma análise de mercado, é preciso que você compreenda como acontece a relação entre quem oferece um produto ou serviço e quem irá adquiri-lo. 

Saiba que: mercado é toda relação envolvendo a oferta e a procura.
A OFERTA é constituída pelas pessoas ou empresas que desejam vender bens e serviços.

A PROCURA compreende as pessoas ou empresas que querem comprar bens ou serviços.

Quando você decide abrir um negócio, opta por atuar nessa relação (oferta e procura).

Isso significa dizer que você desempenhará um novo papel no mercado, atuando também no lado da oferta, uma vez que tem algo a oferecer.

Como todo empreendedor, você precisa prestar atenção nos diferentes fatores componentes do mercado. Isso é fundamental para manter a sua empresa em sintonia com a dinâmica do ambiente.

Para tanto, você deverá buscar informações que o ajudem a perceber e a entender a interação da sua empresa com os seguintes mercados:

· Mercado consumidor,

· Mercado concorrente e

· Mercado fornecedor. 

Estas informações são conseguidas a partir da utilização de diferentes técnicas que possibilitam analisar o mercado.

10 horas da manhã, a dupla já conhecida por você, está conversando...
(Sônia) – Nestor, vamos falar sobre o que o programa apresentou ontem sobre análise de mercado? 

(Nestor) – Puxa, precisei ficar até mais tarde no trabalho e não cheguei a tempo de acompanhá-lo.
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(Sônia) – Não tem problema, eu explico para você. Vamos ver como farei isso? Ah sim, o que você consegue ver aí nesta figura?

(Nestor) – Uma estrela. Não é?

(Sônia) – Sim, também pode ser... 

(Nestor) – Como assim pode ser? Eu estou vendo uma estrela!!!

(Sônia) – Calma que eu já te explico!

(Sônia) - Andei pesquisando e descobri que o cérebro tende a trabalhar, prioritariamente, sobre o que já é conhecido e convencional, impedindo-nos de perceber muitas coisas, como por exemplo, o novo, o inusitado.

(Nestor) – Humm... Interessante!

(Sônia) - É por esse motivo que a maioria das pessoas vê primeiro uma estrela e não uma figura composta por 5 círculos incompletos, ou  cinco queijos partidos. Pois, ao contrário da outra configuração, a estrela é mais conhecida. Satisfeito?

(Nestor) – E o que é que isso tem a ver com Análise de Mercado?

(Sônia) – Ah, pensa um pouco! 

E então, nada?

(Nestor) - Deve ser porque se eu quero atingir, ou melhor, agradar aos meus futuros clientes. Então, eu devo ter que dirigir a minha atenção às necessidades deles. É isso? 

Enquanto ela explica, Nestor fica imaginando uma série de situações que podem ter alguma relação com o que Sônia está explicando...


(Nestor) – Ah claro, agora entendo sua analogia: antes de utilizar ferramentas para análise de mercado, o que a maioria dos empreendedores tem é uma visão superficial, baseada na sua própria opinião ou, quando muito, de seus familiares e amigos. E isso faz com que eles vejam apenas o que gostariam de ver.

(Sônia) – então... me diga: o que é preciso fazer?

(Nestor) – Pois é, penso que para se perceber o real interesse do mercado, é preciso testar o empreendimento com quem realmente interessa: os futuros clientes. É isso???

(Sônia) – Perfeito, você sacou logo. Mas é preciso analisar também os concorrentes e fornecedores.

Mergulhe Fundo [1]: Aspectos de análise de um estudo de mercado

Quais são os aspectos que devem ser analisados ao elaborarmos um estudo de mercado?

Além de estudar os clientes, é necessário fazer a descrição detalhada do negócio.

Outros personagens, como os concorrentes e os fornecedores deverão ser analisados, já que eles afetam diretamente as possibilidades de sucesso do negócio. E finalmente, de posse de todas essas informações, você poderá definir as estratégias de atuação no mercado chamadas de estratégias de marketing.

1.1 Análise de concorrentes e fornecedores

Como as informações apresentadas por Sônia eram muito interessantes, Nestor esticou o papo o quanto pôde.

(Nestor) – Se quem realmente interessa é o cliente, então por que analisar também os concorrentes e fornecedores?

(Sônia) - A resposta é bastante simples: você precisa analisar os seus concorrentes para melhor conhecer as formas de operar dos negócios similares no mercado.

(Nestor) – Ah! Entendo.

(Sônia) - Isso permitirá ter uma idéia mais ampla das necessidades que um negócio desse tipo exige. Analisar os concorrentes lhe possibilita, também, saber como os seus clientes compram e quais interesses os movem.

(Nestor) – Hum...bem estratégico, hein? 

(Sônia) – É, e quanto aos fornecedores, é para que tenha a certeza de que todas as necessidades que a empresa terá para prestar um bom serviço e produzir um bom produto, poderão ser atendidas. A análise do mercado fornecedor irá mostrar-lhe também quais os fornecedores que melhor atendem às necessidades específicas do seu negócio e quais os preços por eles praticados.

1.2 Mas...Como “analisar”?

(Nestor) - Mas... como “analisar” esses dados obtidos?

(Sônia) – Isso é o que eu estou doidinha para saber quando chegar em casa e assistir ao programa de hoje. Você se esqueceu?

Neste momento, ela se dá conta que tem um compromisso, despede-se do amigo e vai embora.  

Mais tarde... Sônia senta e se acomoda confortavelmente em seu sofá enquanto assiste ao programa. Fica concentrada quando o apresentador começa a falar:

(Apresentador) - Agora que você já entendeu a importância de analisar o mercado em relação à oportunidade identificada, resta saber como fará isso. Na realidade, o processo de análise nada mais é do que a observação acurada das características do mercado que você escolheu, para que você possa tomar uma decisão consciente sobre as vantagens de investir em sua idéia ou, pensar em outras alternativas.
... Para o desenvolvimento de seu plano de negócio você irá se concentrar na coleta de dados junto aos agentes que interagem com o seu negócio (consumidores, concorrentes e fornecedores) e em informações já disponíveis, acerca do mercado que você escolheu.

As informações já disponíveis sobre o seu mercado chamam-se Dados Secundários. 

Ao ouvir essas informações Sônia pensou: Então os dados secundários são todos aqueles que já se encontram reunidos em livros, publicações, sites da Internet e anuários estatísticos. É preciso encontrá-los e escolher aqueles que mais se alinham às nossas necessidades. 

(Sônia) - Outro dia, Nestor me disse que estava pesquisando em umas revistas. Hum... então ele estava coletando dados secundários!
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(Sônia) - Poderei obter estes dados consultando anuários do IBGE, onde é possível descobrir, por exemplo, quantas famílias com determinada faixa de renda por mês moram na cidade – o que poderá me fornecer uma boa noção do tamanho aproximado do mercado para minha empresa.

(Sônia) - Mas como poderei saber de fato que eles realmente comprarão o produto de minha empresa e não de outra?

Mas, quando ela termina esse pensamento o apresentador já interrompe dizendo:

(Apresentador) -... os Dados Primários são os que você irá reunir diretamente na fonte, ou seja, diretamente no seu mercado.
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(Sônia) – Ah bom, então deve ser dessa forma que eu saberei isto.

(Apresentador) - Reunir todos esses dados sobre o seu negócio é a principal parte do processo de análise de mercado. Depois disso, basta comparar esses dados e projetar suas expectativas.

Neste momento, o apresentador chama um convidado especial, especialista na área, que diz:

(Convidado) – Bom dia a todos! É, projetar expectativas é muito importante, sem dúvida. Veja bem, para que você tenha uma estimativa de quanto poderá vender mensalmente, você precisa saber quantas pessoas estão dispostas a pagar por seus produtos e serviços, e quanto elas consomem em média. Só esse tipo de informação poderá prever se o seu negócio é viável ou não. Pois, se não houver um número de pessoas que queiram adquirir os produtos e serviços, não terá sentido iniciá-lo.
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1.3 Para quem você vai vender?

(Apresentador) – Você vai ver agora, o ponto de partida para a exploração de uma oportunidade que é: saber exatamente quem é o seu consumidor. Inicialmente, é importante fazer uma importante distinção em relação aos consumidores que se pode atender: as pessoas físicas (indivíduos ou famílias) e jurídicas (empresas, organizações, instituições, governo). 
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(Apresentador) - O processo de análise de mercado apresenta várias diferenças em relação a pessoas físicas ou jurídicas e, por isso, é preciso que você saiba adaptar as ferramentas de análise para cada necessidade. Isso ocorre porque os indivíduos tomam decisões que diferem das tomadas nas empresas – enquanto as pessoas físicas são mais suscetíveis a fatores subjetivos (emoções e preferências), as pessoas jurídicas tendem a considerar principalmente os fatores objetivos (custo x benefício).

Como você deve estar percebendo, avaliar o mercado exige uma série de ações que aparentemente podem parecer trabalhosas. Na verdade, dependendo da importância que você dá a esta etapa, ela se torna muito prazerosa. É muito legal conversar com pessoas, fazer pesquisa e tirar conclusões.

(Sônia) – Nossa, já estou com muita vontade de sair pesquisando sobre a minha idéia de negócio. Acho que todo mundo vai adorar minha idéia.

Reflita sobre o texto abaixo.

E ASSIM ELA VOA 

“Foi estabelecido cientificamente que a mamangava não pode voar. Sua cabeça é grande demais e suas asas pequenas demais para sustentar o corpo. Segundo as leis da aerodinâmica, ela simplesmente não poderia voar. Mas ninguém disse isso à mamangava. E assim ela voa.”
(Autor desconhecido)

E você, se interessa em saber mais sobre análise de mercado?

No próximo capítulo aprofundaremos esse tema. Até lá!

2. Síntese do Capítulo

	ANÁLISE DE MERCADO
	Serve para conhecer o que os potenciais clientes, fornecedores e concorrentes pensam sobre diferentes fatores relacionados à empresa. Isso evita a criação de uma empresa, a partir de percepções falsas.

	PROCESSO DE ANÁLISE
	O processo de análise consiste na observação acurada das características do mercado, no qual sua empresa atua ou pretende atuar. 

	COLETA DE INFORMAÇÕES
	Para o desenvolvimento do plano de negócio você irá trabalhar com a coleta de informações obtidas de duas formas:

	a) Dados primários
	Obtidos diretamente na fonte, por meio de entrevistas, questionários, observações.

	b) Dados secundários
	Obtidos pela pesquisa em livros, publicações, anuários etc.

	De posse das informações colhidas é possível conhecer melhor os diferentes atores do mercado (clientes, fornecedores e concorrentes) e direcionar a empresa para que ela se torne cada vez mais competitiva.


Exercício de Fixação

Retorne ao ambiente de curso (http://ipgn.iea.org.br) e neste ponto do conteúdo realize o exercício de fixação referente a esse capítulo.

CAPÍTULO 2 - Análise do Mercado Consumidor

Objetivos do Capítulo:

Este capítulo foi desenvolvido para que você:

· Defina o mercado consumidor para o seu negócio;

· Determine as informações necessárias para estimar o volume de negócios da futura empresa.

Sugerimos que você complete este capítulo em até 3 dias. No primeiro, tome contato com os conceitos expostos. Nos outros dois, faça as atividades propostas! 

Se você está seguindo o cronograma que lhe propusemos, você estará terminando essas atividades até o 13º dia de curso.

Fique atento e não se perca em seu planejamento. Se você está atrasado no conteúdo, faça um novo cronograma de estudos e, dentro do possível, dedique-se aproximadamente uma hora por dia ao curso.

Toda oportunidade de negócio pretende atender a uma necessidade.

Isso também ocorre com a oportunidade que você escolheu?

3. Análise do mercado consumidor

Enquanto isso...em outros estados,  noutras cidades, outras pessoas, ou mesmo seu vizinho ao lado, estão discutindo sobre Empreendedorismo e acompanhando ao programa “O mundo do Empreendedorismo”. Confira:

Dora telefona para Lúcia

(Dora) – Alô. Oi Lúcia, tudo bem? Você assistiu ao programa hoje sobre ANÁLISE DO MERCADO CONSUMIDOR?

(Lúcia) – Oi Dora! Assisti sim, e posso te contar, caso você não tenha assistido.

(Dora) – Quero sim! Você vai à aula hoje?

(Lúcia) – Sim, ao final da aula pego carona com você e vamos até algum barzinho discutir a aula. Até a noite então.

Depois da aula, Lúcia e Dora se encontram:

(Lúcia) – Este capítulo sobre ANÁLISE DE MERCADO ensina como proceder para identificar o nosso mercado consumidor. Para isso, é necessário que determinemos nosso cliente-alvo, façamos uma segmentação demográfica e também uma segmentação cultural. Por último, devemos definir uma amostra e aplicar a ela questões de pesquisa.

(Dora) – Espera aí, vai com calma. Pra que serve tudo isso?

(Lúcia) – São as informações resultantes desse processo que mostrarão a viabilidade do negócio. Mas do ponto de vista do mercado, tá?

Vamos começar pelo público-alvo, você sabe o que é isso? 

(Dora) – Acho que sei!

(Lúcia) – Então diz.

3.1 Público-alvo

(Dora) - Público-alvo são as pessoas ou grupo de pessoas que necessitam comprar aquilo que o seu negócio pretende vender. É isso?

(Lúcia) – Corretíssimo Dora! Isso corresponde a fazermos as seguintes indagações:

Quem são as pessoas ou empresas que estariam dispostas a pagar pelos nossos produtos ou serviços?

Por que elas pagariam por isso?

(Dora) – Sim, porque no estágio inicial de um empreendimento não é razoável planejar o atendimento a uma fatia muito grande do mercado. 

(Lúcia) – Isso mesmo! Um número excessivamente grande de clientes implica termos que operar com uma variedade muito grande de produtos, para que possamos atender às necessidades de cada cliente. 

(Dora) - Além disso, precisaríamos de uma estrutura logística muito grande (armazenamento de produtos, transporte, dentre outros). 

Lúcia continua explicando...

No início de um negócio, a empresa precisa concentrar-se naqueles produtos mais requisitados, por um menor, porém seleto, grupo de clientes. A esse grupo distinto de pessoas chamamos nicho de mercado.

A partir de uma quantidade enorme de clientes em potencial, você segmentará (dividirá) esse mercado até chegar ao grupo mais particular de clientes que irá atender, que é designado público-alvo.

Existem várias formas de segmentarmos o mercado [[1]] até definir o público-alvo. Entretanto, duas formas de segmentação são preponderantes: a segmentação demográfica e a segmentação cultural. 

Mergulhe Fundo [1]: Segmentação do Mercado
É ilusão imaginar que a sua tarefa como empreendedora consiste em “espalhar” os produtos pelo mercado afora, sem se preocupar com as diferenças que possam existir entre os compradores em potencial porque os consumidores podem ser agrupados de várias maneiras:

Fatores geográficos (regiões, cidades);

Fatores demográficos (classes sociais, sexo, idade, renda, educação);

Fatores psicográficos (estilos de vida) e;

Fatores comportamentais (ocasiões de compra, benefícios procurados). 

Fim do Mergulhe Fundo

3.1.1 Segmentação demográfica

(Dora) – Então, por exemplo, se eu decidir fabricar sapatos terei de definir em qual segmento quero atuar?

(Lúcia) – Vai. Você pode optar por produzir sapatos sociais femininos, sapatos esportivos, sapatos para crianças. Enfim, em cada uma das opções, você terá vantagens e desvantagens.

(Dora) – E caso ou opte por trabalhar com todos os segmentos?

(Lúcia) - É claro que você pode optar por atender a todos os segmentos, mas deve ter claro que, para tanto, deverá dispor de mais recursos e conhecimentos, pois os diferentes segmentos farão diferentes exigências.

(Dora) – Acredito! Com a segmentação as pequenas empresas aumentam as suas chances de sucesso, ao focarem os seus esforços e recursos em uma linha de produtos e serviços mais enxuta.

Sendo assim, a segmentação demográfica nada mais deve ser do que uma definição do perfil do consumidor, ou seja, suas principais características, é isso?
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(Lúcia) – Positivo! O programa explicou como fazer isso. É simples: Feche os olhos e fique imaginando o seu consumidor. Mas lembre-se: você tem vários tipos de consumidores. Assim, selecione aquele que compra mais, que tem mais interesse pelo seu negócio, e tente visualizá-lo.

Se pretender vender para pessoas físicas, procure imaginar a pessoa à sua frente. Procure identificar a faixa etária (idade), sexo, a região onde mora, a profissão, aspectos físicos particulares (gordo / magro, cor da pele…), quanto ele ganha e tudo o mais que, em sua opinião, for relevante sobre ele. 

Para exercitar, preencha o quadro abaixo, fazendo a segmentação demográfica de seu mercado consumidor (pessoa física):

	Segmentação Demográfica do Consumidor

(pessoa física)

	- Sexo
	

	- Faixa Etária
	

	- Região de Moradia
	

	- Renda Média Mensal
	

	- Classe Social
	

	- Tamanho da Família
	

	- Posição na Família
	

	- Nível de Escolaridade
	

	- Profissão
	

	- Aspectos Físicos
	


 (Lúcia) - Prosseguindo... agora, se você pretende vender para pessoas jurídicas, então procure imaginar a empresa que simboliza as empresas-clientes. Procure identificar o tamanho da empresa, quantos funcionários possui, há quanto tempo está no mercado, quais os produtos que vende e para qual público. Imagine também se ela atua em mais de uma cidade, se é a matriz ou filial de um grupo, quem decide a compra do seu produto dentro da organização e tudo o que, na sua opinião, for importante sobre ela. 

Agora, faça a segmentação de seu mercado consumidor (pessoa jurídica):

	Segmentação Demográfica do Consumidor – (pessoa jurídica)

	- Área de atuação
	

	- Quantidade de lojas / escritórios / fábricas
	

	- Posição relativa no mercado
	

	- A unidade é matriz ou filial?
	

	- Número de funcionários da unidade
	

	- Faturamento médio mensal da unidade
	

	- Tempo de mercado da unidade
	

	- Principal produto / serviço da unidade
	


(Dora) – Mas Lúcia, do que me adianta conhecer o perfil do meu cliente? 

(Lúcia) – Ora Dora, tendo identificado o seu consumidor fica mais fácil quantificar o seu mercado.

(Dora) - Então me explica como posso fazer isso.

(Lúcia) – Bem, através de pesquisa a dados secundários, como os fornecidos pelo IBGE, por exemplo, é possível saber quantos consumidores com o perfil por você definido existem em sua área de atuação. No caso de o seu cliente ser uma empresa de pessoas jurídicas, normalmente o melhor caminho é consultar as associações comerciais e industriais, as prefeituras, sindicatos, o SEBRAE, dentre outros.

(Dora) – Ah é?

(Lúcia) – É, e essas instituições também dispõem de informações sobre a quantidade de empresas existentes na cidade ou região. Consultando seus registros é possível saber quantas empresas possuem o perfil que identificamos para nossos clientes em potencial. 
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(Dora) – Não seja boba Lúcia! O fato de eu ter levantado o número de pessoas ou empresas com esse perfil não significa que eu já determinei o número de clientes. Nem todos vão comprar de mim, óbvio.

(Lúcia) – Isso é fato! Aí é que mora o perigo! Dois consumidores com perfil similar podem ter preferências diferentes. Eu tenho dois primos gêmeos, jovens, do mesmo sexo, que estudam na mesma escola e têm mesadas iguais, portanto, com todos os padrões demográficos similares. Outro dia fizeram aniversário e eu os levei para escolherem um CD em uma loja de discos. Sabe o que aconteceu? Um deles preferiu um CD do Pink Floyd, enquanto o outro optou por um CD da Marisa Monte, veja que diferença. 

A mesma variação na preferência pode ocorrer com empresas de porte similar, pois cada uma delas tem um corpo executivo que toma decisões diferentes em função das particularidades de cada negócio.

Por isso que é tão importante conhecer a personalidade do consumidor de seus produtos e serviços.

(Dora) – Será que podemos dar uma paradinha para que possamos pegar alguma coisa para beber?

(Lúcia) – Certamente!

Dora volta com dois sucos dizendo: Já estou vendo que agora vai entrar segmentação cultural nesse negócio!

(Lúcia) – E vai mesmo!  
3.1.2 Segmentação cultural

(Lúcia) – Bem, como eu estava lhe dizendo, fazer uma segmentação demográfica só não basta. É preciso fazer uma divisão de mercado que considere as preferências do consumidor. A isto chamamos segmentação cultural. Ela nos permite saber quais as expectativas do cliente em relação ao nosso produto ou serviço.

(Dora) – E como eu posso conhecer a fundo as preferências do meu cliente? 

(Lúcia) – Ah, isso só é possível conversando com ele. Chegou a hora de coletar os dados primários.

3.2 Provando um pedaço do bolo

(Lúcia) –Por exemplo, se você prepara um bolo e quer saber se está gostoso, não é necessário comer o bolo inteiro; basta provar um pequeno pedaço. Da mesma forma, se você quer conhecer a opinião de um grupo com características semelhantes, não precisa conversar com todos os integrantes do grupo; basta conversar com uma parte dos seus componentes. A essa fatia, a essa parcela representativa da população ou grupo, chamamos amostra.
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(Lúcia) - Pense bem, se você quiser saber se a população de determinada cidade aprova as sandálias que serão produzidas por sua empresa, o que você faz? Sairia por aí pesquisando todas as mulheres da cidade que usam sandálias? 

(Dora) – Não mesmo. É gente demais, como eu poderia falar com todas elas?

(Lúcia) – Claro! O que você precisaria fazer é falar com uma parte dessas mulheres, de forma que esse grupo menor tenha o tamanho suficiente para expressar aproximadamente aquilo que diriam as demais mulheres.

Lúcia abre um bloco cheio de anotações, procura onde está a parte referente ao processo de coleta de dados primários e secundários, e mostra para Dora.

(Lúcia) - Veja Dora, ao grupo inteiro chamamos de população. População é um conjunto de indivíduos (ou empresas) com uma ou mais características similares. Aos pequenos “pedaços” do grupo, chamamos de amostra. Amostra é uma parcela representativa da população.

(Lúcia) – No curso foi dito que o processo de coleta de dados primários é trabalhoso e, freqüentemente, toma tempo considerável. Por esse motivo, você precisa saber qual é o número de pessoas ou empresas com as quais terá que conversar para ter uma amostra representativa da população.

(Dora) – É? E qual a vantagem disso?

(Lúcia) – Esse procedimento evita a perda de tempo com a coleta de informações que você já possui. Veja Dora, coletar informações nada mais é do que entrevistar as pessoas ou empresas que fazem parte da amostra da pesquisa, buscando obter delas as informações que desejamos.

(Lúcia) – Ah! Eu lembro também que outra coisa enfatizada no curso, é que a amostragem deve ser utilizada sempre que a população a ser pesquisada for maior que 100 elementos (pessoas ou empresas). Se o número for menor, então se deve realizar um censo, ou seja, pesquisar todas elas.

(Dora) – Ficaria mais simples se a gente pudesse ver um caso em que estas técnicas foram aplicadas.

(Lúcia) – Sim, o programa falou a respeito de uma empresa que pretendia lançar um programa de computador em CD-ROM com aulas e exercícios preparatórios para o vestibular e precisou analisar o mercado. Foi assim...

3.2.1 População-alvo

(Lúcia) - Para analisar se havia mercado para seu produto, um programa de computador em CD-ROM com aulas e exercícios preparatórios para o vestibular, a empresa Starsoft procedeu da seguinte forma:

Definiu que a população a ser pesquisada provavelmente seria formada por jovens entre 15 e 20 anos, que estivessem cursando o segundo grau ou se preparando para o vestibular, pertencentes a famílias das classes A ou B, com computador em suas casas – essa é a segmentação demográfica.
A partir daí, o segundo passo foi retirar uma amostra desse universo, onde seria necessário uma listagem com todos os alunos das escolas particulares e cursos pré-vestibulares da cidade, incluindo o nome, o endereço e o telefone dos estudantes, para que fosse possível conversar com eles. 

(Dora) – Nossa, mas isso não deve ser fácil!

(Lúcia) – E não é. Na impossibilidade de conseguir facilmente essa listagem, optaram por relacionar todas as escolas particulares e cursinhos da cidade, levantando o número de alunos por série, compondo assim o número de alunos que compunham a população.

Para definir a amostra, era necessário saber o percentual representado pelos alunos de cada colégio (uma determinada cota para cada colégio e para cada série da escola). Isso porque, as cotas da amostra devem refletir as mesmas proporções com que os alunos integram cada um dos colégios. 

Assim, constataram que 30% dos alunos estudavam no Colégio A e 70% no Colégio B, o que fazia com que a amostra devesse ser composta respeitando essa proporção. 

(Dora) – Isso quer dizer que, do total de entrevistas, 30% deveria ser feita com estudantes do Colégio A e 70% com estudantes do Colégio B?

(Lúcia) – Isso mesmo Dora.

(Dora) – E então, o que foi feito depois?

3.2.2 Seleção da amostra

(Lúcia) - Embora tenham constatado que 10.000 alunos tinham o perfil por eles definido, não seria necessário entrevistar todos.

(Dora) – E como saber quantos seria preciso pesquisar?

(Lúcia) – Já te explico. Pesquisando em um livro de Estatística, viram que para conhecer os interesses de compra dos 10.000 alunos, seria preciso entrevistar apenas 250 alunos (amostra). Depois te explico como se faz definir isto.

(Dora) – Quer dizer que seria só ligar para os primeiros 250 alunos que apareciam na lista? 

(Lúcia) Não mesmo Dora, sabiam que não podiam correr o risco de entrevistar um grupo com características muito semelhantes, o que poderia resultar em distorções nos resultados alcançados. 

(Dora) – Ah, é verdade. O meu sobrinho tem um grupo de amigos que é completamente diferente dos amigos do meu vizinho. Embora eles tenham a mesma idade e pertençam à mesma classe social, se entrevistássemos cada um dos grupos creio que teríamos respostas completamente diferentes.

(Lúcia) – Puxa, com esse seu exemplo entendi ainda melhor o que o apresentador do programa tentava explicar. 

Bem, para evitar entrevistar alunos de uma mesma “tribo”, como os amigos de seu sobrinho, por exemplo, resolveram encontrar uma maneira de dispersar as entrevistas. Sabe o que fizeram?  

(Dora) – Sei lá!

(Lúcia) - Dividiram o total de alunos (10.000 alunos) pelo número de alunos que deveria compor a amostra (250 alunos). O resultado dessa divisão é 40. Então, pegaram a lista de nomes e destacaram 1 a cada quarenta nomes, até percorrerem toda a listagem. Somente as pessoas que tiveram seus nomes destacados foram entrevistadas.

(Dora) – Mas Lúcia, nem sempre será possível conseguir uma listagem assim tão fácil.

(Lúcia) – É verdade. Nesses casos, seria necessário utilizar um outro critério: o entrevistador poderia, por exemplo, entrevistar 250 alunos, considerando a proporção com que cada colégio compõe a amostra. Como 30% dos alunos estudam no colégio A e 70% estudam no colégio B, seria necessário entrevistar 75 alunos do colégio A e 175 alunos do colégio B. Os entrevistadores iriam até a porta de cada colégio, no horário da saída dos alunos, e aplicariam o questionário, tendo o cuidado de entrevistar alunos de diferentes classes.
Sabe Dora, como cada pesquisa trata de problemas diferentes e, portanto, de populações diferentes, é preciso que tenhamos uma boa dose de bom senso e criatividade para encontrar critérios satisfatórios para a seleção da nossa amostra. Não se trata de algo que possa ser padronizado, independente da situação, entende?

(Dora) – Já entendi, só não ficou claro como eles definiram que para pesquisar uma população de 10.000 alunos, seria preciso entrevistar apenas 250 alunos.

(Lúcia) – Ah sim, isso eu vou explicar agora.

3.3 Tamanho da amostra

(Lúcia) – Bom, não sei se você sabe, mas o tamanho da amostra depende de alguns fatores como: Quanto maior for a população, maior será a amostra. Por isso, é preciso caprichar na hora de fazer a segmentação demográfica.

Veja que você terá que compor uma amostra muito maior para pesquisar uma população de 5.000 pessoas do que para uma outra de 200 pessoas.

(Dora) – Entendi.

(Lúcia) – Outro fator que interfere no tamanho da amostra é a quantidade tolerável de erro amostral.

(Dora) – O que é isso?
(Lúcia) - O erro amostral identifica quanto os resultados de uma pesquisa podem variar. Um erro amostral de 5% mostra que os percentuais de respostas obtidas (também chamados de “freqüências”) podem variar para mais 5% ou menos 5%.

Por exemplo, se as pessoas que eu quero pesquisar devem ter 40 anos de idade, então, para que a pesquisa seja considerada válida, apenas 5% dos entrevistado poderão ter idade superior ou inferior a 40 anos.

(Dora) – Sim, senão meu resultado será inconsistente.

(Lúcia) – Isso mesmo.

Outro fator que precisa ser considerado é a variação da população com relação às características de interesse da pesquisa.

Veja bem, quanto mais homogênea (menos variada) for a população, menor será a amostra necessária para representá-la. 

Vamos ver se você entendeu:

Para pesquisar as condições socioeconômicas de um bairro de alto padrão que contenha 30.000 habitantes e de uma cidade inteira, também com uma população residente de 30.000 habitantes, a amostra será igual?

(Dora) - Não. Será necessária uma amostra menor no bairro de alto padrão, porque o nível de renda e o padrão de vida das pessoas que residem nele são semelhantes. Já para pesquisar a cidade inteira, que possui todos os tipos de renda, a amostra precisaria ser maior, buscando compensar essas maiores variações encontradas. Pelo menos eu penso que seja.

(Lúcia) – Perfeito, até parece que você assistiu ao programa!

Olhe a tabela que tenho em mãos (TABELA DETERMINANTE DO TAMANHO DA AMOSTRA). Consultando esta tabela você poderá conhecer o tamanho da amostra de sua pesquisa para um nível de confiança de 95%. 

O nível de confiança é uma medida estatística que indica a probabilidade dos resultados obtidos repetirem-se se a pesquisa for realizada novamente. O patamar de 95% é normalmente utilizado em pesquisas de mercado. Por isso, a Tabela apresentada pelo programa “O Mundo do Empreendedorismo” serve para fazermos as nossas pesquisas.
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(Lúcia) – Veja Dora, esta tabela estabelece o número de componentes que deve ter a amostra, de acordo com o tamanho da população e o erro amostral tolerado.

Para cada margem de erro considerada, existem duas colunas que trazem o tamanho da amostra para essa situação: Uma com “split” de 50/50 e outra com “split” de 80/20. 

(Dora) – “Split”, isso parece espirro.

Neste momento Dora pede a Lúcia que empreste suas “anotaçõesinhas” para que ela possa xerocopiar.

Lúcia concorda: - Tudo bem. Mas presta atenção, que você ainda não viu tudo!

(Lúcia) - O “split” indica o nível de variação das respostas, ou seja, o grau de homogeneidade (semelhança) da população. Isso que dizer que, quanto mais heterogênea (diferente) for sua amostra, maior deverá ser o número de componentes considerados pela pesquisa. Quanto mais homogênea (semelhante), menor esse número.

Assim, um “split” de 50/50, deve ser usado quando há muita variação entre as respostas dos entrevistados (população heterogênea); e um “split” de 80/20, deve ser usado quando há uma menor variação (população mais homogênea, ou seja, grande parte dos entrevistados vê a questão da mesma forma).

Por isso, conforme os componentes da sua amostra apresentem-se mais ou menos uniformes, você deverá optar pelo “split” mais adequado.

(Dora) – Puxa, agora tudo parece simples.

Para que você tenha idéia de como proceder a uma análise do mercado consumidor, identificando uma amostra representativa, clique aqui e analise o caso.

ESTUDO DE CASO

Identificação de demanda para um software educacional

Melissa acaba de criar uma pequena empresa de softwares educacionais. Ela pretende, juntamente com sua equipe, criar um programa de computador para ser comercializado em CD-ROM, com aulas e exercícios preparatórios para o vestibular. Porém, antes de investir no desenvolvimento desse produto, ela pretende saber se existe interesse por parte dos clientes em potencial.

Os profissionais da empresa de Melissa reuniram-se e estabeleceram como parâmetro de segmentação demográfica que a população a ser pesquisada é formada por jovens entre 15 e 20 anos, que estejam cursando o Ensino Médio em colégios particulares ou, já tendo concluído o Ensino Médio, estejam estudando em cursinhos preparatórios para o vestibular, cujas famílias pertençam às classes A ou B e possuam computador.

A partir da segmentação demográfica definida sentiram a necessidade de conseguir o nome e telefone de todos os alunos que cursavam o Ensino Médio nas escolas particulares ou faziam cursos pré-vestibulares, tanto na cidade quanto nos dois municípios vizinhos. Caso conseguissem isso, bastaria selecionar sistematicamente uma amostra que pudesse representar o total de alunos nas condições estabelecidas.

Foram até as Secretarias de Educação dos municípios, onde foi possível conseguir uma listagem dos 2.763 alunos da rede privada, que cursavam o Ensino Médio. Entretanto, os alunos matriculados em cursinhos pré-vestibulares não constavam dos arquivos da Secretaria. 

Os cursinhos não aceitaram entregar a lista dos alunos.Nesse caso, seria preciso levantar o número de alunos que apresentavam o perfil definido. 

Pela conversa que tiveram com os diretores, estimaram que o número de alunos que freqüentava cursinhos pré-vestibulares e apresentavam os padrões socioeconômicos definidos era de: 76 alunos no cursinho A, 187 alunos no cursinho B e 259 alunos no cursinho C. Assim, considerando que o total de alunos estudantes dos cursinhos era de 522, calcularam a proporção de alunos com que cada um deles integrava o total: 15% de alunos do cursinho A, 36% de B e 49% de C.

Tendo feito isso, era preciso selecionar a amostra, pois não seria preciso consultar todos os 522 alunos para definir a viabilidade de desenvolvimento do produto. Bastaria encontrar um número de alunos cujas respostas expressassem a percepção da maior parte deles.

Sendo assim, consultaram a Tabela Determinante do Tamanho da Amostra, pela qual, considerando um erro amostral de 5% e uma certa homogeneidade entre os entrevistados (“split” 80/20), foi possível constatar que, do total dos 522 estudantes dos cursinhos, seria preciso entrevistar 165 estudantes.

Como isso foi feito:

Como a população encontrada foi 522 alunos, observaram na tabela um número para tamanho da população aproximada e optaram por 500, pois o próximo era muito maior (750).

Na linha onde estava escrito 500 prosseguiram horizontalmente até encontrar a coluna cujo erro amostral é de 5% e o “Split” é 80/20, encontrando o número 165, que indica o número de alunos de cursinho que precisam ser entrevistados. Este valor está destacado em amarelo.
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Dos 165 alunos de cursinhos que precisariam ser entrevistados, a proporção do número de alunos por colégio precisaria ser mantida. Assim, foram pesquisados 25 estudantes (15% de 165) do colégio A, 59 estudantes (36% de 165) do colégio B e 81 estudantes (46% de 165) do colégio C.

Para entrevistar os alunos dos cursinhos, o pessoal da empresa de Melissa precisou esperá-los na saída das aulas e, abordando-os aleatoriamente, buscaram entrevistar a quantidade estabelecida de alunos com o perfil desejado.

Para definir quais os alunos das escolas privadas deveriam ser entrevistados, utilizaram a Tabela Determinante do Tamanho da Amostra. Considerando que a população definida era de 2.763 alunos, entraram na tabela com o valor 2500, que era o mais aproximado, considerando um erro amostral de +/- 5% e um “split” de 80/20. O resultado apontou ser necessário uma amostra de 224 pessoas (Destacado em verde na tabela).

Dividiram a população total das escolas privadas (2.763 alunos) pela amostra estabelecida pela Tabela (224 alunos), o que resultou em 12,33. Isso equivale dizer que, para cada 12 alunos seria preciso pesquisar 1. Sendo assim, foi identificado aleatoriamente um dos primeiros alunos das listas de alunos emitidas pela Secretaria e, posteriormente, retirado um nome a cada doze nomes, até ter passado por toda a lista. Cada um desses alunos respondeu a uma entrevista por telefone. Isso permitiu encontrar um parecer sobre o produto que representava a percepção de toda a população.

Ou seja, o parecer desse grupo de alunos indicaria se há ou não interesse em adquirir o CD-ROM por todo o conjunto de alunos com o perfil definido.

Tendo aplicado um breve questionário com as perguntas básicas, Melissa pôde identificar o real interesse dos alunos em adquirir seu produto. Cada um dos integrantes da empresa colaborou na aplicação das entrevistas, umas por telefone outras na porta das escolas. Ao final de duas semanas tinha todos os dados que, depois de trabalhados, identificavam um alto interesse pelo produto.

A partir dessa experiência, Melissa e seus companheiros ficaram muito mais confiantes para investir recursos no desenvolvimento do software educacional de sua empresa.

A partir dos resultados obtidos na Atividade – SEGMENTAÇÃO DEMOGRÁFICA DO CONSUMIDOR, defina a quantidade de consumidores potenciais existente na sua cidade ou região de atuação, identificando, na Tabela Determinante do Tamanho da Amostra, o tamanho ideal da amostra para sua pesquisa.

(Dora) – Agora entendi porque nas últimas eleições os jornais apresentavam pesquisas que apontavam os vencedores a partir de entrevistas feitas com pequenos grupos de eleitores. Com certeza eles fizeram um procedimento semelhante.

(Lúcia) – Bem lembrado Dora! Agora só nos resta saber como elaborar um questionário de pesquisa. É o que será apresentado no próximo programa.

(Dora) – Muito obrigada Lúcia, desta vez poderei acompanhar o programa.

4. Síntese do Capítulo

	PÚBLICO-ALVO
	Público-alvo é o grupo particular de clientes de uma empresa, ou seja, as pessoas mais interessadas e dispostas a pagar pelos seus produtos/serviços.

	SEGMENTAÇÃO DEMOGRÁFICA
	Consiste na definição de um conjunto de características (sexo, idade, classe social, área de atuação etc.) que formam o perfil do cliente, seja ele pessoa física ou jurídica.

	SEGMENTAÇÃO CULTURAL
	Consiste na identificação das preferências particulares do consumidor (gostos, valores, costumes, preferências) relacionadas com a sua personalidade.

	POPULAÇÃO
	Conjunto de pessoas com características similares, sobre as quais temos interesse em pesquisar.

	AMOSTRA
	É uma quantidade que representa a população. A amostra tem a capacidade de expressar aquilo que toda a população expressaria, se fosse pesquisada.


EXERCÍCIO DE FIXAÇÃO

Retorne ao ambiente do curso na internet (http://ipgn.iea.org.br) e neste ponto do conteúdo realize o exercício de fixação referente a esse capítulo.

 CAPÍTULO 3 – A Criação do Instrumento de Pesquisa

Objetivos do Capítulo

Este capítulo traz as informações necessárias para que você:

· Elabore um questionário para avaliar o mercado no qual a sua empresa pretende atuar.

Sugerimos que você complete este capítulo em até 3 dias, utilizando o primeiro dia para compreender os conteúdos expostos e os outros dois dias para desenvolver as atividades propostas. Assim, dentro deste cronograma, você estará finalizando este capítulo até o 16º dia de curso. Fique atento e não se perca nos prazos, ok?

5. Criando um questionário

No capítulo anterior você aprendeu como determinar quem é o seu público-alvo, definir a população e calcular a amostra necessária para responder por ela. Para que os componentes da amostra possam expressar ordenadamente suas idéias, é preciso que você construa um instrumento de pesquisa (questionário ou roteiro de entrevista).

Para começar a entender o que vamos estudar, leia o texto a seguir, colocando os olhos e a cabeça para funcionar, e descubra os bichos que vieram acudir a velha senhora. Aceite o desafio e procure no texto os nomes dos bichos, listando-os ao final.

Atividade – Descubra os bichos

Na Mata

“Uma velha senhora chamada Renata morava sozinha na mata, num pequeno bangalô. Um dia, enquanto dormia, recebeu a visita de um estranho cobrador. Era um homem de cabelo sarará, que empurrou a porta e, logo que entrou, o mais forte que podia ele gritou: sua dorminhoca, que só gosta de fofoca, pague logo o que me deve e não me venha avacalhar, oferecendo bóia ou papo barato, que não vou suportar. A velha senhora pulou da cama com o cabelo ainda emaranhado, calçou o sapato e, tremulando sem parar, uma célebre modinha começou a cantar. Os bichos que estavam na mata conheciam aquela melodia e logo foram acudir a velha senhora que morava sozinha”.

Liste os bichos identificados no texto:

Agora veja se você conseguiu identificar todos os 15 bichos do texto. São eles:

Na Mata

“Uma velha senhora chamada Renata morava sozinha na mata, num pequeno bangalô. Um dia, enquanto dormia, recebeu a visita de um estranho cobrador. Era um homem de cabelo sarará, que empurrou a porta e, logo que entrou, o mais forte que podia ele gritou: “sua dorminhoca, que só gosta de fofoca, pague logo o que me deve e não me venha avacalhar, oferecendo bóia ou papo barato, que não vou suportar”. A velha senhora pulou da cama com o cabelo ainda emaranhado, calçou o sapato e, tremulando sem parar, uma célebre modinha começou a cantar. Os bichos que estavam na mata conheciam aquela melodia e logo foram acudir a velha senhora que morava sozinha”.

A elaboração de um questionário está muito relacionada com esta atividade. Você deverá treinar sua observação de forma detalhada, buscando identificar se todos os dados necessários à sua pesquisa estão sendo considerados. 

Muitas pessoas percebem a falta de algum dado interessante para tomar uma decisão somente depois de terem aplicado os questionários. Em um primeiro momento os questionários desenvolvidos parecem conter todas as informações necessárias. Mas, assim como na atividade “Procure a Bicharada”, embora o observador acredite ter percebido todos os bichos, em um segundo olhar percebe alguns que não havia notado antes.

Por isso, o processo de criação de um instrumento para coleta de dados deve ser muito bem pensado.

Um bom questionário (roteiro de entrevista) é um fator fundamental para o sucesso da sua pesquisa (ou seja, irá garantir que todas as informações de que você precisa serão realmente obtidas no trabalho).

Nestor e Mário, seu vizinho, discutem o que está sendo apresentado pelo programa “O Mundo do Empreendedorismo”, que hoje fala sobre como elaborar um questionário de pesquisa.

(Nestor) Sabe Mário, eu vejo que a chave para a criação de um bom questionário é utilizar o bom senso. Várias dicas são dadas pelo apresentador, mas o fundamental é criar um instrumento de pesquisa que você mesmo responderia sem dificuldades ou impaciência.

(Mário) – É verdade Nestor. Olha só o desafio que o programa está oferecendo.

Neste momento, Nestor sugere ao amigo que observem o desafio e marquem com positivo (+) os exemplos corretos e com negativo (-) os exemplos incorretos. Veja o que eles anotaram, conferindo a dica do professor. 

Dica do Professor:

Dicas para a criação de um questionário

1. Procure dar preferência às perguntas que se refiram a características e comportamentos das pessoas, ou seja, perguntas que busquem saber o que as pessoas são e o que fazem. Esse tipo de pergunta é mais eficiente que as perguntas que procuram levantar valores, crenças e atitudes do entrevistado. É sempre melhor perguntar o que o entrevistado faz do que o que o entrevistado pensa;

(+) Qual a sua profissão?  

(+) O Sr. Compra o arroz Tio Zezinho?

(-) O que o Sr. acha do arroz Tio Zezinho?

2. As perguntas fechadas (que só permitem como resposta "sim" ou "não", ou uma escala de respostas como: muito, regular e pouco) devem ser muito mais freqüentes do que as abertas (tipo "qual sua opinião sobre...");

(+) O Sr. freqüenta o cinema BrazCine? (  ) sim;   (  ) Não.

(+) Para o Sr. o cinema BrazCine é: (  ) Regular;  (  ) Bom; (  ) Ruim.

(-) Qual a sua opinião sobre o cinema BrazCine?

3. Seja específico nas suas questões. Cuidado para não incluir mais de um assunto na mesma pergunta;

(-) O Sr. acha que o café PUROPÓ é tão bom quanto os outros cafés do mercado, e que por isso o compraria todo mês?

4. Use palavras simples na redação das perguntas e nas alternativas de resposta, para evitar problemas de compreensão por parte dos entrevistados;

(-) Para o senhor é perfeitamente exeqüível comprar sempre a mesma marca de sabão em pó? 

(+) O senhor compra sempre a mesma marca de sabão em pó “limpa e perfuma”?

5. Seja sempre bem-educado com os entrevistados (por exemplo, tratando o entrevistado por "Sr." ou "Sra."), e prepare quem fará o papel de entrevistador (caso não seja você mesmo) para tratá-los com paciência e polidez; e

(+) Bom Dia! Meu nome é ........... e estou realizando uma pesquisa para o SEBRAE.  A entrevista dura menos de 5 minutos, posso contar com sua atenção?

(-) Aí meu camarada, será que você poderia responder umas perguntinhas...?

6. Faça perguntas curtas. Se a pergunta for muito longa, transforme-a em duas. É melhor ter um questionário com mais perguntas do que um questionário mais curto, mas com perguntas longas.

(-) Quando o senhor vai ao supermercado, o senhor leva a lista de compras e o que o senhor costuma colocar nessa lista são os produtos principais, aqueles que o senhor não abre mão de comprar?

(+) Quando o senhor vai às compras, costuma levar uma lista com os principais itens de sua preferência?
Ao acompanharem como se elabora um questionário, Nestor e Mário descobrem, ainda, que este pode ser dividido em três partes:

5.1 Dados Demográficos

E o apresentador, com voz grave, prossegue...

(Apresentador) - Os dados demográficos são colhidos a partir das primeiras perguntas do questionário. São elas que avaliam se o entrevistado realmente pertence ao grupo que você pretende entrevistar. 

(Nestor) – Ah, então é por isso que na pesquisa com os vestibulandos, apresentada no Programa “O Mundo do Empreendedorismo”, as primeiras perguntas do questionário procuraram identificar se o entrevistado era vestibulando; se ele possuía computador em casa; e se utilizava o computador com freqüência. 

Caso a resposta para qualquer uma dessas perguntas tivesse sido “não”, então o entrevistado não fazia parte do público-alvo e o questionário não precisaria ser continuado.
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(Mário) – É isso mesmo!

São exemplos de dados demográficos: Sexo; Tamanho da Família; Escolaridade; Faixa Etária; Renda média, etc.

Após ter apresentado os dados demográficos o apresentador aponta outro conjunto de dados:

5.2 Dados Objetivos

(Apresentador) – Os dados objetivos são compostos pelas respostas de que você realmente precisa no questionário. 

Depois de ter visto que o entrevistado pertence ao seu público-alvo, chegou a hora de perguntar a ele tudo o que você quer saber. Nesse momento, as perguntas devem ser específicas. Perguntas como “Você gosta de ir ao cinema?” Devem ser substituídas por questões mais específicas, como “Quantas vezes você costuma ir ao cinema por mês/semana?”;

(Mário) – Puxa, nunca havia pensado nisso. É verdade, questões amplas não possibilitam nenhuma informação concreta.

(Apresentador) – Finalmente, vamos ver os dados de checagem:

5.3 Dados de Checagem

(Apresentador) - São os dados que identificam o entrevistado (o nome e o telefone, por exemplo), e que permitirão um eventual contato posterior para obter outras informações. No caso de precisar contratar pesquisadores para executar essa etapa, esses dados também permitirão a checagem junto aos entrevistados, para ver se a entrevista foi realmente efetuada conforme sua determinação. Por serem dados extremamente pessoais, devem ser perguntados por último – e é normal que os pesquisados recusem-se a fornecê-los. Quando isso acontecer, não insista. Os dados fornecidos anteriormente continuam valendo.
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(Mário) –Nestor, será que a extensão do questionário é relevante?

(Nestor) – Claro, o questionário não pode ser muito extenso. Além do mais, depois de elaborado, devemos testar sua eficácia com amigos ou familiares, para nos certificar de que todos compreendem as perguntas. 

(Mário) – Vamos aproveitar para cronometrar o tempo médio gasto na entrevista. O apresentador disse que o ideal é que esse tempo não ultrapasse 15 minutos, para evitar um nível elevado de desistências e para impedir que o trabalho de coleta dos dados se estenda muito.

(Nestor) - E a habilidade de comunicação, será que não conta?

(Mário) Sim, claro! A elaboração de um bom questionário vai requerer habilidade de comunicação de nossa parte. Além de conhecer bem o negócio e suas particularidades, precisamos saber como ordenar as informações necessárias para que o questionário tenha uma seqüência lógica e seja agradável de ser respondido.

(Nestor) – E não há uma regra básica para elaborar um bom questionário?

(Mário) – Veja, o apresentador está mostrando algumas dicas e cuidados que a gente deve ter na redação do questionário. 

(Apresentador) - Após a primeira versão do questionário, depois de ter testado sua eficiência com seus amigos e familiares, observe as seguintes questões:

· Avalie a relevância de cada questão, simulando resultados (ou seja, determine se as respostas daquela questão vão realmente ser úteis para você);

· Veja se o questionário começa com uma pergunta simples e interessante;

· Não permita que perguntas anteriores possam influenciar as perguntas feitas posteriormente;

· Certifique-se de que as pessoas estão predispostas a fornecer os dados solicitados;

· Evite o uso de perguntas jornalísticas (aquelas que dão ao entrevistado uma informação que a população não conhece. Ex. “Sabendo que..., o que você pensa a respeito de...)”.

Lembre-se: a parte mais importante do seu questionário é formada pelos dados objetivos; não se prolongue demais nas outras duas partes, deixando mais tempo e espaço para o que é realmente importante.

Dica do Professor:

Sugestões para estruturar os dados a serem levantados por uma pesquisa:

Dados Demográficos:

Sexo; Tamanho da Família; Escolaridade;

Faixa Etária; Posição na Família; Renda Média;

Região de Moradia; Classe Social.

Dados Objetivos:

Quais são as necessidades do entrevistado em relação ao seu tipo de produto?

Qual o produto que o consumidor usa para atender àquela necessidade que o seu produto deseja suprir?

Quais as vantagens / desvantagens de usar este produto?

Qual foi a última vez que experimentou outro produto? Qual? Quando?

Por que continuou usando o produto antigo / mudou para o produto novo?

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

Como tomou conhecimento deste produto?

De que forma adquire este produto?

O que o faria mudar de produto?

Quantas vezes por dia / semana / mês compra o produto?

O que o faria comprar mais / menos deste produto?

Como classifica a qualidade do produto? Por quê?

Quais são as principais características que o produto deve ter?

Que serviços complementares são necessários?

Dados de Checagem:

Nome; Telefone do trabalho; E-mail;

Telefone; Endereço do trabalho; Endereço.

Após terem acompanhado as dicas, resolveram consultar a apostila do Sebrae que Nestor havia pedido emprestado a um amigo. Depararam-se com um texto que descrevia os principais tipos de escala usados na elaboração de questionários contendo questões fechadas. Veja o que Nestor e Mário leram:

5.4 Principais tipos de escalas

Para facilitar as respostas dos entrevistados, você poderá construir um questionário com escala para as respostas. Elas servem para mensurar o grau com que o entrevistado percebe determinado fator que está sendo pesquisado.

Veja a seguir os tipos de escalas existentes.

5.4.1 Escala nominal

É o tipo de escala mais simples. Escalas nominais atribuem nomes ou números às variáveis pesquisadas, com o objetivo de simplificar as respostas obtidas. Por exemplo:

Sexo: (    ) Masculino       (    ) Feminino

5.4.2 Escala ordinal

É o tipo de escala mais utilizado. Também atribui nomes ou números às variáveis pesquisadas, mas incorporando um sentido de ordem entre as respostas. Com essa escala é possível, por exemplo, determinar se um produto é melhor ou pior que outro, na opinião do entrevistado. Por exemplo: Como você classifica o produto X?

(   ) Ótimo     (   ) Bom
    (   )    Regular    (   ) Ruim    (   ) Péssimo

5.4.3 Escalas de intervalo ou de razão

É o tipo de escala mais sofisticado. Neste grupo, são atribuídos valores numéricos às variáveis, permitindo ao entrevistado perceber as diferenças entre as medições – e, assim, estabelecer o grau de diferença entre uma medição e outra. 

A diferença entre as escalas ordinais e as escalas de razão é bastante sutil: no primeiro tipo, o “ponto de partida” não é absoluto, como por exemplo: matutino ( ) vespertino ( ) noturno ( ). Já nas escalas de intervalo, o “ponto de partida” é absoluto e igual a zero. Veja o exemplo a seguir:

Que nota você daria para o desempenho do produto X?

	0 (  )
	1 (  )
	2 (  )
	3 (  )
	4 (  )
	5 (  )
	6 (  )
	7 (  )
	8 (  )
	9 (  ) 
	10 (  )
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A seguir, apresentamos algumas sugestões de informações que podem ser levantadas nas três etapas de uma pesquisa: os dados demográficos, os dados objetivos e os dados de checagem. Lembre-se: são simplesmente sugestões, que devem ser analisadas de acordo com a relevância para o seu próprio negócio.

Nestor e Mário acharam o material da apostila muito interessante e resolveram criar um questionário.

Também você, aluno, a partir das dicas e sugestões apresentadas, já poderá elaborar o seu próprio questionário. O segredo para que esse trabalho traga bons resultados é testá-lo com pessoas de sua confiança. Não deixe de fazê-lo. Com certeza surgirão dúvidas e sugestões que você não havia observado, o que é comum mesmo entre pesquisadores com grande experiência na redação desse tipo de instrumento. 

Antes de continuar este capítulo, você deverá criar um questionário e aplicá-lo, para que depois possa avaliar os resultados. Mas, antes, confira a dica a seguir.

Dica do Professor:

Exemplo de procedimento de pesquisa priorizando dados objetivos

Boa Tarde! Meu nome é __________ e estou realizando uma pesquisa para o SEBRAE. A entrevista dura menos de 5 minutos. Posso contar com sua atenção?

1. O Sr. trabalha neste bairro? ( a ) Sim ( b ) Não (agradeça e encerre)

2. Qual sua faixa etária? 

( a ) até 22 
( b ) entre 23 e 38 
( c ) + de 38

3. Qual sua escolaridade?

( a ) Ensino Médio incompleto (2º grau)
( b ) Ensino Médio completo (2º grau) 
( c ) superior ou pós-graduado

4. O Sr. ganha... 

( a ) até 800,00 (agradeça e encerre) 

( b ) entre 800,00 e 1.600,00 

( c ) entre 1.600,00 e 3.000,00 

( d ) acima

5. O Sr. estuda ou já estudou inglês? ( a ) Sim ( b ) Não (pule as próximas 2)

6. Onde o Sr. estuda / estudou inglês? 

__________________________________

7. O Sr. preferiria estudar inglês neste bairro, se houvesse uma escola tão boa quanto a sua pelo mesmo preço? ( a ) Sim ( b ) Não (pule a próxima)

8. O Sr. tem vontade de estudar inglês? ( a ) Sim ( b ) Não (agradeça e encerre)

9. Para o Sr., o que é mais importante na escolha de um curso de inglês:

( a ) Preço 
( b ) Localização 

( c ) Marca da escola 
( d ) Material da escola 

( e ) Professores 
( f ) Colegas com o mesmo perfil 

( g ) Curso sob medida 
( h ) Tempo de duração do curso

10. Que horário o Sr. escolheria para estudar inglês? 

( a ) manhã 
( b ) almoço 
( c ) tarde 
( d ) noite

11. A empresa em que o Sr. trabalha oferece ou já ofereceu curso de inglês? ( a ) Sim ( b ) Não

12. Se sua empresa oferecer ou continuar oferecendo este ano, o Sr. irá estudar inglês lá? ( a ) Sim ( b ) Não

Nome: ___________________________Fone do Trabalho: _________

Muito Obrigado pela sua atenção. Sua ajuda é muito importante!
Depois de ter aplicado o questionário Mário foi consultar Nestor, para que ele lhe ajudasse a interpretar os resultados.

5.5 Análise dos resultados da pesquisa

Reunidos novamente para mais uma semana de estudos, Nestor e Mário ensaiam os últimos passos.  

(Mário) - Agora só falta saber como se faz a “análise dos resultados” da pesquisa!  

(Nestor) - E é exatamente isso que veremos agora!

Olha só que pérola! Neste final de semana, assistindo a um programa que falava sobre empreendedorismo, veja o que consegui gravar!

Nestor põe a fita para “rodar” e a narração tem início:
(Apresentador) - Agora que sua pesquisa já foi elaborada e você tem as respostas que queria, é necessário iniciar o processo de análise desses dados. A primeira etapa consiste em tabular os dados. 

(Mário) – Bem que eu sabia que iria entrar tabulação nessa análise!

(Apresentador) - A tabulação nada mais é que a consolidação dos resultados em freqüências, ou seja, realizar a contagem do número de respostas para cada alternativa de cada pergunta. A partir da tabulação você determina a “opinião média” da amostra que, se foi delimitada segundo os cuidados mencionados anteriormente, vale para toda a população.

O mais interessante é realizar a contagem das respostas para cada item e transformá-las em percentuais relativos ao número total de respostas. Assim, fará pouca diferença se 18 entrevistados responderam “Sim” para determinada pergunta, enquanto 12 responderam “Não”. O que importa é que, em um universo de 30 entrevistados, 60% responderam “Sim” e 40% responderam “Não”. 

Nestor dá uma pausa na fita e Mário diz:

(Mário) – Será que transformar os resultados obtidos em percentuais relativos é muito complicado?

(Nestor) – Não se preocupe, pois sempre tem uma “dicazinha” do professor desvendando os prováveis mistérios.

Dica do Professor:

Transformando os resultados em percentuais relativos.

Se a sua pesquisa entrevistar 140 pessoas, sendo que 63 respondem que sim e 77 respondem que não, então, percentualmente, esses resultados são assim expressos:

63/140 = 0,45 x 100 = 45% (45% responderam "sim")

77/140 = 0,55 x 100 = 55% (55% responderam "não")

(Nestor) – Já entendi! Se nós utilizamos perguntas abertas em nossa pesquisa, ou seja, questões cujas respostas podem ser muito variadas, deveremos utilizar duas etapas diferentes para tabulá-las. Primeiro, temos de ler todas as respostas para nos assegurar de ter recebido toda a informação que foi coletada, anotando o que achar mais importante. Depois, iremos codificar as questões. 

(Mário) – Como assim?

(Nestor) - O processo de codificação consiste em agrupar as respostas de acordo com sua semelhança sob códigos (“a”, “b”, “c”...) para depois efetuar a contagem e obter as freqüências percentuais, que permitirão uma análise similar às outras questões.

(Mário) - Acho que esse processo de codificação é o mesmo daqueles utilizados naqueles testes das revistas. Sabe Nestor, aqueles assim: Se você quer saber a quantas anda a sua auto-estima então responda as perguntas, depois some o item que apareceu com maior freqüência...

(Nestor) – Ah, é mesmo. Pode ser.

Por exemplo, se você gravou suas entrevistas, precisará ouvir o que disse cada entrevistado, dando códigos às suas respostas:

(1) Para quem não compraria o produto;

(2) Para quem compraria só de vez em quando;

(3) Para quem compraria sempre.

(Mário) – Ah, Nestor é lógico! E depois de ter organizado todas as informações conseguidas pelas entrevistas, nós devemos fazer conforme foi esclarecido anteriormente, transformando essas respostas em percentuais relativos. Isso nos trará resultados como:

·  Para quem não compraria o produto;           
(51%)

·  Para quem compraria só de vez em quando; 
(25%)

·  Para quem compraria sempre.



(24%)

(Mário) - Pronto!!! Assim tenho em mãos todos os dados obtidos a partir da minha pesquisa. Com eles é possível estimar o tamanho do mercado consumidor que a minha empresa poderá atender.

Agora, para compreender ainda melhor como se faz uma tabulação, leia abaixo a continuação do estudo de caso de Melissa, apresentado no capítulo 2, deste módulo (pág.26).

CONTINUAÇÃO DO ESTUDO DE CASO

No capítulo 2 do módulo 3 foi apresentado o caso de Melissa, que está criando uma pequena empresa de softwares educacionais. Ela está definindo as estratégias de comercialização de um dos produtos de sua empresa, um CD ROM com aulas e exercícios preparatórios para vestibular.

Agora você verá como a equipe de Melissa organizou um questionário para conhecer melhor seus clientes e os resultados obtidos com a pesquisa.

Para a pesquisa, Melissa desenvolveu o seguinte questionário: 

QUESTIONÁRIO

1. Qual o seu nome? 


2. Colégio no qual o aluno estuda. 

( ) Colégio A

( ) Colégio B

( ) Colégio C

3. Você é aluno do segundo grau? Sim ( ) Não ( )

4. Você tem interesse em se preparar para o vestibular? Sim ( ) Não ( )

5. Você tem computador com CD-ROM em casa? Sim ( ) Não ( )

6. A renda total de sua família é:

( ) Menor que R$ 1.500,00 

( ) Entre R$ 1.500,00 e R$ 3.000,00

( ) Entre R$ 3.000,00 e R$ 5.000,00

( ) Acima de R$ 5.000,00

7. Com que freqüência você costuma adquirir livros, revistas ou outros produtos desenvolvidos para lhe auxiliar na preparação para o vestibular.

( ) Nunca adquiro 

( ) Anualmente 

( ) Mensalmente 

( ) Semanalmente

8. Você compraria um CD contendo aulas, dicas e exercícios, apresentados de forma lúdica, que lhe ajudariam a se preparar para o vestibular?

( ) Sim 

( ) Precisaria conhecer melhor o produto 

( ) Não

9. Caso tenha interesse, quanto estaria disposto a pagar pelo produto?
R$_______________________________________________________

10. Você poderia nos conceder seu telefone ou e-mail?
_________________________________________________________

Muito obrigado(a) pela colaboração !!!!

Para aplicar o questionário, a equipe de Melissa entrevistou 224 alunos que cursam o segundo grau, sendo 15% estudantes do colégio A (34 alunos), 36% do colégio B (80 alunos) e 49% do colégio C (110 alunos). 

Após ter conseguido entrevistar o número de alunos estabelecido para compor a amostra da pesquisa, a equipe de Melissa se deparou com os seguintes resultados:

a) Dos 224 pesquisados, 197 alunos (88%) responderam ter interesse em se preparar para o vestibular.

b) 132 alunos (59%) têm computador com CD-ROM em casa;

c) Com relação à renda da família:

· 39 alunos (17,4%) afirmaram que a renda da família é inferior a R$ 1.500,00; 

· 68 alunos (30,4%) afirmaram que a renda da família está entre R$ 1.500,00e R$ 3.000,00; 

· 83 alunos (37,0%) afirmaram que a renda da família está entre R$ 3.000,00 e R$ 5.000,00; 

· 34 alunos (15,2%) afirmaram que a renda familiar é superior a R$ 5.000,00.

d) Quanto à freqüência com que o entrevistado adquire livros, revistas ou produtos relacionados com a preparação para o vestibular, as respostas foram:

· 174 alunos (77,7%) nunca adquirem;

· 30 alunos (13,4%) adquirem anualmente; 

· 16 alunos (7,1%) adquirem mensalmente; 

· 4 alunos (1,8%) adquirem semanalmente.

e) Quanto ao aluno ter interesse em comprar um CD contendo aulas, dicas e exercícios, apresentados de forma lúdica, para lhes auxiliar na preparação para o vestibular, os alunos responderam:

· 131 alunos (58,5%) responderam ter interesse em adquirir o produto; 

· 32 alunos (14,3%) responderam que precisariam conhecer melhor o produto para saber se comprariam ou não; 

· 61 alunos (27,2%) responderam que não comprariam. 

f) Quanto ao valor que os alunos entrevistados estão dispostos a pagar, os resultados da pesquisa indicam que:

· 123 alunos (55%) responderam estar dispostos a pagar até R$ 25,00; 

· 72 alunos (32%) responderam estar dispostos a pagar até R$ 40,00; 

· 22 alunos (10%) responderam estar dispostos a pagar até R$ 50,00; 

· 7 alunos (3%) responderam estar dispostos a pagar acima de R$ 50,00.

Tendo encontrado estes valores, a equipe de Melissa fez a seguinte interpretação:

· Entre os 224 alunos entrevistados, 88% têm interesse em se preparar para o vestibular e 59% têm computador com CD-ROM em casa, o que eles consideraram um expressivo número de alunos com potencial para comprar o produto.
Dos entrevistados, 52,2% afirmam que a renda familiar é superior a R$ 3.000,00, o que foi interpretado como um alto número de alunos com recursos suficientes para adquirir o produto;

· A maior parte deles (91,1%) não costuma adquirir produtos desenvolvidos para preparar o aluno para o vestibular. Esta questão foi interpretada de duas diferentes maneiras: a primeira considera que os estudantes do segundo grau preferem estudar sozinhos ou com o apoio dos cursinhos pré-vestibulares; a segunda considera que o mercado não oferece produtos com a proposta e qualidade do CD desenvolvido pela equipe de Melissa.
· Diante desta dúvida, resolveram ligar para alguns entrevistados e saber o porquê deles não adquirirem este tipo de produto. A resposta veio unânime: não conhecemos nenhum produto que tenha por proposta ensinar de forma lúdica, onde possamos aprender "brincando". Os poucos produtos que conhecemos são muito chatos.

Tendo ouvido isso, a equipe de Melissa assumiu que 91,1% dos estudantes não costumam adquirir este tipo de produto, por considerar não haver produtos atrativos no mercado. Isso lhes pareceu muito animador, pois os alunos que conheceram o CD o acharam muito interessante, uma vez que seu método de ensino é divertido e eficiente. 

· O raciocínio sobre a questão anteriormente comentada foi reforçado quando viram que 58,5% dos entrevistados demonstraram interesse em adquirir o produto, enquanto 14,3% afirmaram precisar conhecer melhor o produto para tomar a decisão. A equipe de Melissa havia constatado que o interesse dos estudantes pelo produto crescia quando ele era apresentado detalhadamente, o que poderia aumentar ainda mais a proporção de aceitação.

· Finalmente, precisariam conhecer quanto os estudantes estariam dispostos a pagar pelo produto. A compilação dos resultados indicou que 55% estão dispostos a pagar até R$ 25,00 pelo CD. Isso mostrou que precisariam vender a um preço um pouco menor do que o estimado - R$ 30,00. Viram que, se conseguissem vender acima de 593 CDs, começariam a ter lucro. Como pretendiam vender os CDs em todos os colégios e cursinhos do Estado, acreditaram que o volume de vendas compensaria diminuir um pouco o preço do produto.

Ao final da avaliação de todas as respostas, a empresa de Melissa identificou um alto interesse pelo produto. A partir da experiência adquirida com a pesquisa, Melissa e seus companheiros ficaram mais confiantes para investir na divulgação e venda do software educacional. Só então partiram para criar formalmente a empresa. 

(Nestor) – E agora vai começar a esquentar. Já estamos naquilo que mais interessa a quem monta seu próprio negócio: Conhecer seu mercado consumidor.

(Mário) – Então vamos desbravar esta etapa também!!

Assim como Nestor e Mário, explicite o mercado consumidor dos produtos e serviços de sua empresa:

Etapa 4 do Plano de Negócio – Mercado Consumidor 

(Preencha também esta atividade no ambiente de curso: http://ipgn.iea.org.br ) 

	Mercado Consumidor:
	


Agora, você deve utilizar estes dados de forma inteligente, tirando suas próprias conclusões e decidindo os rumos de seu futuro negócio. Não se esqueça de que, no próximo capítulo, você aprenderá a pesquisar também o mercado concorrente. 

Logo você saberá como essas e outras informações importantes lhe ajudarão a tomar decisões. Agora trabalhe bastante, aplicando e avaliando a sua pesquisa. 

6. Síntese do Capítulo

	UM QUESTIONÁRIO É COMPOSTO POR:

	a) Dados demográficos
	Servem para avaliar se o entrevistado realmente pertence ao grupo que você pretende entrevistar (sexo, tamanho da família, escolaridade etc.).

	b) Dados objetivos
	São compostos pelas informações que você precisa saber do entrevistado. Devem ser específicos, para não dar margem a interpretações erradas.

	c) Dados de checagem
	Servem para identificar o entrevistado caso seja preciso um futuro contato com ele (nome, telefone etc.).

	DIFERENTES TIPOS DE ESCALA:

	a) Escala nominal
	Atribuem nomes ou números às variáveis pesquisadas.

Ex: (  ) De 10 a 20         (  ) De 21 a 30

	b) Escala ordinal
	Atribuem um sentido de ordem às variáveis pesquisadas.

Ex: (  ) Muito  (  ) Regular  (  ) Pouco

	c) Escalas de intervalo ou de razão
	São escalas que atribuem valores numéricos às variáveis, permitindo fazer uma medição das respostas dos entrevistados.

Ex: Que nota você dá à aparência do negócio?

0( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( )

	AVALIAÇÃO DOS RESULTADOS
	Consiste na organização dos dados, tornando possível tecer conclusões a partir das informações coletadas. Isso pode ser feito pela observação da freqüência com que cada opção aparece nos resultados, transformando-a em percentual relativo.


Exercício de Fixação

Retorne ao ambiente do curso (http://ipgn.iea.org.br) e neste ponto do conteúdo realize o exercício de fixação proposto.

CAPÍTULO 4 - Conhecendo Seu Mercado Concorrente

Objetivos do Capítulo

Com os conteúdos deste capítulo será possível para você:

· Avaliar quem são os seus concorrentes;

· Conhecer os pontos fortes e fracos de seus concorrentes.

Sugerimos que você complete este capítulo em até 3 dias, ou seja, até o 19º dia de curso. Confira o seu planejamento e procure não se atrasar no acompanhamento dos conteúdos, ok? 

7. Avaliação da concorrência: uma análise qualitativa

Durante o processo de análise do seu mercado consumidor, nossos amigos utilizaram a metodologia de análise quantitativa (que mensura quantidades), lembra?

Agora, outro tipo de metodologia será apresentada.

Para analisar os concorrentes, você acha que pode proceder igualmente? 

Eles estarão dispostos a dar informações confiáveis?

Sônia chega de viagem e vai procurar Nestor para ver a quantas anda os estudos sobre empreendedorismo.

(Nestor) – Sônia, que bom lhe rever! Como foi a viagem?

(Sônia) – Muito bem. Deu para aproveitar um pouco e ainda identificar uma série de oportunidades. A melhor delas foi um quiosque para venda de milho ‘transadíssimo’ que vi em uma das praias do Nordeste. Mas então, você tem acompanhado o programa “O Mundo do Empreendedorismo”?

(Nestor) – Mas, é claro! Também tenho me encontrado freqüentemente com o Mário para pesquisarmos mais sobre nossas idéias de negócio. Esses encontros têm sido bastante proveitosos. Quer juntar-se a nós?

(Sônia) – Ah, eu adoraria! Quando será o próximo encontro?

(Nestor) – Esta semana será em minha casa, todos os dias às 18h30. Conto com sua presença?

(Sônia) – Certamente!

Sônia chegou antes do horário combinado e, conversando com Nestor, decidiram que poderiam mesmo começar montando um quiosque para venda de milho, como a que ela conheceu.  

Mário chega e eles contam a novidade.

(Nestor) – Sônia e eu estamos pensando em abrir um negócio. Vamos aproveitar que a temporada de Verão se inicia e abrir um quiosque para venda de milho na praia, não será legal?

(Mário) – Que ótimo. Agora as coisas já começam a ganhar corpo hein! Só que agora vocês terão de avaliar quem são seus concorrentes e quais são os pontos fortes e fracos deles.

(Sônia) – É... Acho que provavelmente nós teremos algumas dificuldades na obtenção desses dados.

(Mário) – No material que separei sobre análise de mercado são apresentadas outras técnicas, outras metodologias, só para se estudar a concorrência. Trata-se da análise qualitativa, que mensura a qualidade da informação e avalia também questões subjetivas (como gosto, percepção, dentre outros).

(Mário) - Vou ler, prestem atenção:

(Mário) - Na análise quantitativa, a ênfase está na quantidade de entrevistas realizadas, com informações padronizadas de forma a serem contadas e fornecerem percentuais de respostas que representam a opinião da população.

Já na análise qualitativa, a ênfase está na qualidade (profundidade) dos dados obtidos, com informações diferenciadas e exaustivas sobre cada tema abordado. É óbvio que uma pergunta qualitativa tem resposta muito mais longa, profunda e rica em termos de informações, se comparada a uma pergunta quantitativa. Por isso, na pesquisa qualitativa não há preocupação com um número muito grande de entrevistas, mas sim com a qualidade das informações. Isso implica buscar entrevistar as pessoas certas (aquelas que sabem bastante sobre o tema em questão) mais do que uma grande quantidade de pessoas que pouco conhecem sobre o fato que está sendo pesquisado.

Sônia, impulsiva como sempre, interrompe a leitura e sugere:

(Sônia) – Nestor, vamos percorrer todas as praias da região leste de Cabo Quente para averiguar se já existem barracas como a que nós idealizamos. E vamos, claro, observar como estas barracas operam, conversando também com os respectivos proprietários.

(Mário) - Por falar em observar, veja que uma outra modalidade de pesquisa qualitativa muito interessante é exatamente a observação. Sua utilização é muito conveniente quando se está buscando informações sobre a concorrência, Sônia.

(Nestor) – Leia o restante para nós, Mário!

7.1 Observação

(Mário) - A observação bem estruturada de seus concorrentes permitirá o levantamento de informações relevantes sobre suas estratégias, seus métodos operacionais, seu volume aproximado de vendas; e a obtenção de importantes informações sobre o padrão de trabalho no seu mercado (número médio de funcionários, procedimentos de operação para atendimento, vantagens e desvantagens para o consumidor).

Esse trabalho de observar as empresas que atuam no mercado e copiar suas melhores práticas chama-se benchmarking. Utilizando seus concorrentes como fonte de aprendizagem, você evitará perder tempo e dinheiro com erros que provavelmente cometeria se trabalhasse sozinho. Utilize-os como fonte de informação!!!

É também importante que você quantifique os concorrentes situados na sua cidade ou região de atuação. Essa informação é imprescindível para que você determine a clientela potencial do seu negócio. Ao dividir a quantidade de consumidores da sua região de atuação pelo número total de concorrentes situados nesta mesma região, você terá uma idéia aproximada do tamanho da sua clientela potencial. Esse dado será muito importante na análise financeira do seu negócio – quando você projetar o seu volume total de receitas.

Aqui vai uma Dica do Professor:

Dica do Professor:

Concorrentes

Uma das piores afirmações que se pode fazer em um plano de negócio é "não temos concorrência". Um investidor experiente irá descartar imediatamente um plano com uma afirmação dessa natureza, porque ela pode indicar que:

1) Ou você não analisou completamente a realidade de seu negócio; ou 

2) não há mercado para seu conceito de negócio. 

(Sônia) – Que legal, eu nunca imaginei que poderia aprender com os próprios concorrentes.

(Mário) – Vamos ver o que mais o material traz sobre isso.

7.2 Aprendendo com os concorrentes. 

(Mário continua a leitura) - São muitas as informações que você pode obter observando seus concorrentes. Antes de abrir seu novo negócio, é interessante que você levante dados qualitativos sobre o posicionamento de seus concorrentes no mercado: como eles trabalham, quais seus pontos fortes e fracos. O ideal é que você elabore um roteiro padronizado para análise de todos os concorrentes. Assim, em suas visitas você poderá anotar as informações mais importantes. 

(Mário) - Nesse roteiro, é importante reservar espaço para a observação informal do trabalho de seus concorrentes, isto é, anotar as principais características do empreendimento e de seus clientes. 

(Sônia) - Vejam se é o que estou pensando. Por exemplo, se você pretende montar uma papelaria, poderia escolher alguns concorrentes que tenham negócios de tamanho e linhas de produtos semelhantes aos que imaginou, e anotar características relevantes do negócio? Se a localização é visível? Se a área de vitrine é grande? Quais são os principais produtos oferecidos? Se o movimento é grande? Que tipo de consumidor a empresa mais atende? Que artigos são mais vendidos? Quantos funcionários atendem no balcão? Se os expositores são transparentes? Se há alguma particularidade que diferencia a empresa das outras? É isso?

(Nestor) – Isso mesmo Sônia, acho que é por aí.

Mário olha o material que tem em mãos e diz:

(Mário) - Humm... Aqui tem um item importante para considerarmos, que é a identificação clara dos principais pontos fortes e fracos do concorrente.

(Nestor) – É... Conhecer essas informações irá nos auxiliar a formular nossas vantagens competitivas, ou seja: aqueles fatores nos quais nossa empresa será excelente e, por isso, levará vantagem sobre os concorrentes.

(Sônia) – Já sei! Pode ser no preço, no prazo de pagamento, na qualidade dos produtos, na assistência técnica, na beleza do produto, no período de garantia, no custo de peças de reposição, na facilidade de acesso e estacionamento. O que importa mesmo é determinar alguma vantagem exclusiva para a nossa empresa. E isso nós podemos aprender a partir da observação das outras.

(Nestor) – Puxa Sônia, estou impressionado!

(Sônia) – É mesmo. Eu pretendo, em nosso negócio, adotar todas as estratégias bem-sucedidas dos concorrentes. Ah, e pretendo também colocar em prática algumas idéias, como por exemplo: adotar medidas para que a barraca tenha uma aparência de produtos bem saudáveis. O funcionário usará um uniforme estilizado e haverá um personagem ambulante vestido de espiga de milho atendendo as pessoas, etc, etc. Mas, é claro que são só idéias, eu sei que antes precisaremos observar muitíssimo bem as necessidades dos clientes. Não é Nestor?

(Nestor) – Bem, o que posso dizer? Tirando essa idéia de espiga de milho ambulante, estou muito bem assessorado, sim senhor!!!

Os três riem e retornam a atenção para a leitura e encontram mais uma Dica do Professor:
Dica do Professor

Vantagem competitiva

Para determinar sua vantagem competitiva, procure observar o que os clientes consideram mais importante. Para saber isso, consulte novamente sua pesquisa de mercado consumidor, evidenciando o que é importante para os clientes. Se você agregar essas características por eles desejáveis ao seu negócio, isso lhe proporcionará uma vantagem competitiva sobre todos os concorrentes que não fazem essa consideração.

A seguir, você encontrará uma sugestão de roteiro para a análise de seu mercado concorrente. Ela consiste em pontuar os pontos fortes e fracos da concorrência.  

Como cada negócio tem suas próprias características e particularidades, provavelmente você precisará adaptar esse roteiro às suas necessidades. Então vamos lá, mãos à obra!

Etapa 5 do Plano de Negócio – Mercado Concorrente

(Realize esta atividade também no ambiente do curso em http://ipgn.iea.org.br) 

	Empresas Concorrentes
	Pontos Fortes
	Pontos Fracos

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	


8. Síntese do Capítulo

	TÉCNICAS PARA ANÁLISE DO MERCADO CONCORRENTE
	Para analisar os concorrentes é recomendado desenvolver uma análise qualitativa.

	a) Análise Qualitativa
	Na análise qualitativa são priorizadas questões subjetivas, não havendo preocupação com um elevado volume de entrevistas, mas com a qualidade (detalhamento da informação).

	b) Técnica de Observação
	Uma outra técnica indicada para analisar os concorrentes é a técnica de observação. Ela consiste na observação das práticas dos concorrentes, com o propósito de adotar as suas melhores práticas.

	VOLUME TOTAL DE CONCORRENTES
	É preciso quantificar o volume total de concorrentes estabelecidos na sua região de atuação para estimar a participação de sua empresa nesse mercado.

	AVALIAÇÃO DOS PONTOS FORTES E FRACOS EM RELAÇÃO AOS CONCORRENTES
	Como cada negócio concorrente tem suas peculiaridades, você deverá desenvolver um roteiro contendo os principais fatores a serem pesquisados, lhe possibilitando levantar seus pontos fortes e fracos com relação a eles.


EXERCÍCIO DE FIXAÇÃO

Retorne ao ambiente de curso (http://ipgn.iea.org.br) e neste ponto do conteúdo realize o exercício de fixação proposta.

O CAPÍTULO 5 - Conhecendo Seus Fornecedores

Objetivos do Capítulo

Este capítulo tem por objetivo propiciar-lhe condições para que você:

· Quantifique os fornecedores situados em sua cidade ou região de atuação;

· Elabore um roteiro para avaliar seus fornecedores;

· Conheça melhor o que cada um dos diferentes fornecedores pode lhe proporcionar.

Sugerimos que você complete este capítulo em 2 dias. Dessa forma, transcorridos 21 dias de curso, você terá concluído as atividades deste capítulo e também deste módulo.

Se você está em dia com seus estudos, parabéns! Mas se não tem conseguido cumprir o seu planejamento, não desanime. Organize seu tempo e refaça seu cronograma, considerando a data de conclusão do curso (60 dias). Confira quando o seu prazo se encerra e mãos à obra!

9. Relacionando-se com os futuros fornecedores

[image: image12.jpg]



Sônia, Nestor e Mário se encontraram para assistir ao programa “O Mundo do Empreendedorismo”, onde serão discutidas as relações com os fornecedores.  

TV ligada, caderno de anotações em cima da mesa, Sônia morde a ponta da caneta enquanto assiste à apresentação. Assista com ela:

Na tela aparece a chamada: Relacionando-se com os futuros fornecedores.

E o apresentador começa:

(Apresentador) – vamos iniciar nossa programa de hoje com três perguntas para você, telespectador:

1) Você sabia que, após ter avaliado o mercado consumidor e o mercado concorrente, chegou a hora de avaliar o mercado fornecedor?

2) Você nem pensava nisso, não é mesmo? 

3) Sabia também que, normalmente, a importância de um bom relacionamento com os fornecedores é subestimada pelos pequenos empresários?

(Apresentador) – Se você não havia pensado sobre essas questões ainda, tranqüilize-se! A intenção deste programa é mostrar justamente a importância dessa análise, apontando os fatores necessários a essa avaliação.

Pois saiba que os fornecedores [[1]] são a garantia de estabilidade nas operações diárias de um empreendimento. E boas negociações com seus fornecedores só poderão existir com um bom relacionamento. 

Mergulhe Fundo [1]: Fornecedores

Para que o seu negócio seja viável, você vai precisar de diversos fornecedores diferentes.

Podemos citar alguns:

mão-de-obra

energia

infra-estrutura

tecnologia

informação

matéria-prima

Você deve estar pensando que a lista pode ser mais extensa, mas o importante é que você perceba que cada um desses elementos pode influenciar no sucesso do seu negócio.  

Neste momento, Sônia aumenta o volume da TV, pois vai ser apresentada mais uma Dica do Professor, que ela tanto aprecia. 

Dica do Professor: Fornecedores

O objetivo de se descrever a relação com os fornecedores dentro do plano de negócio reside na possibilidade de estabelecimento de parcerias, principalmente para redução de custos, via contratos únicos de fornecimento de mercadorias, ou ainda, o estabelecimento de exclusividade na distribuição de alguma marca para um mercado mais seleto. A qualidade, quantidade, preço, marca, disponibilidade, regularidade e variedade de seus produtos ou insumos dependem do seu relacionamento e poder de barganha com os fornecedores. Em muitos setores e ramos de negócios, essa é uma visão vigente, ou seja, vence e lucra quem tem mais poder.

O apresentador continua falando sobre o relacionamento com os fornecedores.

(Apresentador) - Para obter um bom relacionamento com seus fornecedores, é preciso pensar em longo prazo. É preciso desenvolver parcerias duradouras, que incluam um fluxo constante (ainda que pequeno) de compras e pagamentos em dia. Isso é claro, depende muito mais do seu processo operacional. 

Perguntamos a você:

Por que falar em aspectos operacionais neste momento?

(Apresentador) - A resposta é: porque é preciso escolher muito bem os seus fornecedores antes de começar a trabalhar com eles. A troca de um fornecedor durante o processo operacional da empresa compromete todo o trabalho de desenvolvimento de uma parceria. Além disso, freqüentemente atinge os clientes, em função das conturbações provocadas por essas mudanças.

Neste momento, na tela da TV, surgem muitas  informações que são necessárias para escolher os fornecedores.

· As empresas que você deseja como fornecedores trabalham com empresas de pequeno porte? 

· Costumam ser flexíveis quanto a prazos de pagamento e descontos para pagamentos à vista? 

· Costumam ter problemas de fornecimento (falta de produtos ou demora na entrega)?

· A qualidade de seus produtos é boa?

· Você tem idéia de qual método deverá utilizar na coleta de dados do mercado fornecedor? 

Ao se deparar com essas informações, Nestor e Mário ficaram imaginando qual método de pesquisa deveriam adotar, mas foi Nestor quem disse:

(Nestor) – Para pesquisar os fornecedores devemos utilizar o método qualitativo, é claro. 

(Sônia) - Mas Nestor, os fornecedores irão se sentir no dever de informar a você sobre qualquer dúvida que tiver. Isso significa que sua pesquisa não precisará basear-se na observação das informações que deseja. 

(Nestor) – Sim Sônia, mas a observação é apenas uma das técnicas. O método qualitativo considera também a utilização de questionários semi-estruturados, onde é possível obter as respostas dos potenciais fornecedores às suas dúvidas.

Quando Nestor volta sua atenção à TV, na tela aparece: Pesquisa de mercado fornecedor. 

10. Pesquisa de mercado fornecedor

(Apresentador) - É preciso que você avalie muito bem seus fornecedores. Utilize a planilha abaixo para organizar seus dados:

	PLANILHA PARA ANÁLISE DO MERCADO FORNECEDOR

	Empresa 1:
	Pontos Fortes
	Pontos Fracos

	1.1
	
	

	1.2
	
	

	Empresa 2:
	
	

	2.1
	
	

	2.2
	
	

	Empresa 3:
	
	

	3.1
	
	

	3.2
	
	

	Empresa 4:
	
	

	4.1
	
	

	4.2
	
	

	Empresa 5:
	
	

	5.1
	
	

	5.2
	
	


(Apresentador) - É importante considerar que seu mercado fornecedor é formado por várias empresas que fornecerão todos os insumos de que seu negócio necessita para funcionar. Procure analisar pelo menos três empresas para cada um dos insumos necessários, ainda que isso represente um trabalho considerável.

Agora é hora de você trabalhar no seu Plano de Negócio.

Etapa 6 do Plano de Negócio – Mercado Fornecedor

(Realize esta atividade também no ambiente do curso: http://ipgn.iea.org.br ) 

	Principais Fornecedores:
	Produtos e Serviços fornecidos:

	
	

	
	

	
	

	
	


Sônia fica satisfeita em ver mais uma dica do professor.

Dica do Professor: Fornecedores

Hoje em dia recomenda-se cada vez mais a união e a parceria entre fornecedores e clientes, de maneira a se estabelecer contratos de longa duração baseados na cooperação, confiança e compromisso. 

Você é quem vai decidir que tipo de relacionamento será estabelecido com seus fornecedores. De qualquer modo, é importante fazer uma análise prévia para saber até que ponto poderá evoluir na relação comercial que irá estabelecer. 

Agora que você chegou ao final deste módulo, vamos nos certificar dos resultados que deverá ter atingido:

· No mercado consumidor, deverá ter definido o perfil do seu cliente, seja ele pessoa física ou jurídica, e deverá ter quantificado o volume total aproximado de clientes na sua cidade ou região de atuação. Além disso, deverá ser capaz de identificar o que é realmente importante para o cliente da sua empresa na decisão de comprar ou não os seus produtos e serviços.

· No mercado concorrente, deverá ter identificado quais e quantos são seus principais concorrentes, na cidade ou região em que irá atuar. Deverá saber ordená-los em função do volume de vendas de cada um, e quais são os seus pontos fortes e fracos.

· No mercado fornecedor, deverá ter identificado os principais fornecedores para cada um dos insumos necessários ao seu processo produtivo e comercial. Deverá também saber compará-los entre si, para escolher os que ofereçam as melhores condições para o seu negócio, de acordo com o que é preciso.

· E o mais importante: neste módulo, você deverá ter descoberto a possibilidade de existir alguma restrição de mercado (concorrente, consumidor ou fornecedor) à implantação da sua nova empresa. 

No programa da TV o apresentador continua falando:

(Apresentador) - Esperamos ter contribuído para que, a partir de agora, você saiba como realizar uma pesquisa de mercado.

No próximo programa, estaremos tratando do desenvolvimento dos produtos e serviços que a sua empresa irá produzir.

Você sabe como planejar as operações ligadas à empresa, definindo a matéria-prima, os insumos, equipamentos, dentre outros fatores necessários?

Nosso próximo programa esclarecerá tudo isso. Contamos com a sua presença. Até lá!

11. Síntese do Capítulo

	ANÁLISE DO MERCADO FORNECEDOR
	Conhecer os fornecedores é muito importante, pois deles depende a garantia de estabilidade nas operações diárias do empreendimento. E boas negociações com os fornecedores só poderão existir a partir de um relacionamento afinado.

	O QUE DEVE SER OBSERVADO NOS FORNECEDORES
	· Trabalham com empresas de pequeno porte;

· São flexíveis quanto aos prazos de pagamento;

· Concedem descontos para pagamentos à vista;

· Costumam cumprir com seus prazos de entrega;

· Qual a qualidade dos produtos oferecidos.

	MÉTODO QUALITATIVO
	O método qualitativo é o mais indicado na avaliação de fornecedores, pois o que interessa é a qualidade e não a quantidade de informações.

Deverá ser formulado um questionário contendo as informações mais importantes, submetendo-o a todos os fornecedores. Isso permitirá identificar aqueles que estão mais alinhados aos seus interesses.

	IMPORTÂNCIA DA ANÁLISE DOS FORNECEDORES
	É preciso conhecer os fornecedores para avaliar se os produtos e serviços por eles oferecidos são adequados às necessidades da empresa, bem como avaliar se são superiores aos oferecidos por outras empresas fornecedoras.


EXERCÍCIO DE FIXAÇÃO

Retorne ao ambiente do curso (http://ipgn.iea.org.br) e neste ponto do conteúdo realize o exercício de fixação deste capítulo.

Importante: você precisa preencher todos os exercícios de fixação
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