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INFORMACOES SOBRE O SEBRAE MINAS

O Servigo de Apoio as Micro e Pequenas Empresas de Minas Gerais - Sebrae Minas - é uma entidade
civil sem fins lucrativos que funciona como Servico Social Auténomo. Criada pela Lei n° 8.209, de
12/4/90, e regulamentada pelo Decreto n°® 99.570, de 9/10/91, a instituicdo esta vinculada ao Sistema

Sebrae, que tem ramificacoes em todo o Brasil.

O Sebrae Minas atua na busca da reducao e racionalizagado da carga tributaria e da burocracia. Em conso-
nancia com as politicas nacionais, regionais e estaduais de desenvolvimento, oferece uma variada gama

de servigos aos empresarios e pessoas interessadas em iniciar seu proprio negécio.

Por meio de parcerias com municipios, instituicoes e entidades empresariais, o Sebrae Minas define
e elabora estratégias de desenvolvimento, apoiando setores que precisam se tornar mais competi-
tivos. Com programas especificos, estimula a cultura da cooperacédo, além de facilitar o acesso as

tecnologias e ao crédito.

Para orientar o empresario nos processos de gestdo e obtencao de melhores resultados empresariais, o
Sebrae Minas dispoe de uma equipe de técnicos para atendimentos especializados em diversas areas,

dentre as quais: financas, custos, producao, marketing, pesquisa de mercado e recursos humanos.

ESTIMULOS AOS NEGOCIOS

O Sebrae Minas também apoia projetos desenvolvidos em incubadoras de empresas, em parceria com
institutos de pesquisas, universidades e iniciativa privada.

Para gerar novos negécios, parcerias e intercambios, o Sebrae Minas promove inUmeros eventos, tais
como feiras, encontros e missdes empresariais, rodadas de negocios, seminarios técnicos e comerciais,
aproximando quem quer comprar de quem precisa vender, viabilizando parcerias, ampliando e otimizan-

do oportunidades.

Oferecem solucoes em educacdo empreendedora, por meio de treinamentos, atendimentos individuali-
zados presenciais e a distancia e programas para melhoria dos processos gerenciais e desenvolvimento
de habilidades de lideranca e do comportamento empreendedor.

Na preparacéo de futuros gerentes e empresarios, a entidade mantém escolas de formacao gerencial de

ensino médio, com habilitagao técnica em Administragao.

Todos esses produtos e servicos estao a disposicao dos empresarios e empreendedores por meio dos
pontos de atendimento, presentes em todas as regidoes do estado, via internet (www.sebraemg.com.br)

ou pela Central de Relacionamento 0800 570 0800.



APRESENTACAO

O Sebrae atua ha mais de 40 anos em todo o pafs, sempre com o objetivo de
aumentar a competitividade das empresas de micro e pequeno portes.

Baseado nessa experiéncia, o Sebrae Minas lanca uma série de manuais com
temas gerenciais diversificados e abrangentes, buscando orientar os empreende-
dores quanto as suas duvidas mais frequentes no processo de gestdao de um pe-
queno negocio.

A série é formada pelos seguintes manuais:
Como Elaborar um Plano de Negécio

Como Elaborar um Plano de Marketing
Como Elaborar uma Pesquisa de Mercado
Como Elaborar Controles Financeiros

Estes manuais foram produzidos com o intuito de dar uma visdo ampla e pratica
das ferramentas de gestédo existentes, contribuindo para o aprimoramento da ges-
tao dos pequenos empreendimentos, sem contudo esgotar os temas abordados.
Os empreendedores e empresarios poderdo, a partir da leitura desses manuais,
implantar as ferramentas de gestao apresentadas, sem maiores dificuldades.

Para dar suporte a implantacdo dos modelos sugeridos, os empreendedores e
empresarios interessados poderao, a qualguer momento, contatar a Rede Sebrae
de Atendimento, de forma presencial, nos pontos de atendimento, ou a distancia
na Consultoria On-line, por meio do site www.sebraemg.com.br ou pela Central de
Relacionamento - 0800 570 0800.

Mara Regina Veit

Sebrae Minas
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INTRODUCAO

A Pesquisa de Mercado é uma ferramenta importante para que vocé obtenha infor-
macoes valiosas sobre o mercado em que atua ou pretende atuar. Quanto maior o
seu conhecimento sobre o mercado, clientes, fornecedores e concorrentes, me-
Ihor sera o desempenho do seu negécio.

Atualmente, ela esta ao alcance das pequenas empresas e pode ser realizada
a partir de institutos de pesquisas contratados, empresas juniores compostas
por estudantes universitarios ou realizadas pelo proprio empresario e seus co-
laboradores. Dependendo da complexidade da pesquisa, é fundamental que
se contrate uma instituicdo capacitada.

A proposta desse manual ndo foi a de esgotar o contelido, mas sim de desenvolver
um material que o ajudard a compreender como e quando formular, aplicar e anali-
sar pesquisas para o seu negocio.

Nesse sentido, serao apresentados os tipos de pesquisas mais utilizados para mi-
Cro e pequenas empresas, Como as pesquisas para implantacdo de novos negé-
cios e pesquisas aplicadas em empresas ja existentes.

Com isso, esperamos que vocé aproveite ao maximo este manual e o utilize como
ferramenta de apoio para abrir ou ampliar o seu negdcio.







CONHECENDO
A ESTRUTURA DO MANUAL

Para facilitar seu entendimento, cada topico desse manual foi estruturado da se-
guinte forma:

O QUE E E COMO FAZER

Nesse tépico, vocé aprende sobre cada etapa de elaboragao para a Pesquisa de
Mercado.

FIQUE DE OLHO

Em alguns momentos, vocé recebera dicas sobre um determinado assunto. Esteja
alerta para as recomendacoes que seréo feitas.

EXEMPLO

Para facilitar a compreensao dos processos na elaboragdo de uma Pesquisa de
Mercado, vamos contar com a histéria do portugués Sr. Manoel, que nos acompa-
nhard durante todo o manual. Apesar de ser um exemplo ficticio, ele foi baseado
em situacoes reais do cotidiano de uma empresa.

HORA DE PRATICAR

Comece a se mexer e realize os exercicios propostos, de acordo com o seu ne-
gécio. E uma boa maneira de responder as dlvidas e testar o que vocé aprendeu.




ENTENDENDO A ESTRUTURA
DA PESQUISA DE MERCADO

Estruturamos, nesse manual, nove passos para que vocé possa realizar sua Pesqui-
sa de Mercado. Acompanhe-nos:

1° PASSO: DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO E OBJETIVOS DA PESQUISA
Qual a real necessidade e os motivos que o levaram a realizar essa pesquisa?
No inicio dessa caminhada, a definicdo dos objetivos serd muito Util.

2° PASSO: DEFINICAO DA COLETA DOS DADOS
Nessa etapa, vocé definira como iré levantar os dados de sua pesquisa.

3° PASSO: DEFINICAO DO METODO DE PESQUISA DE DADOS PRIMARIOS
Qual o tipo de pesquisa mais adequado ao seu propdésito? Defina os procedi-
mentos para a sua realizacao.

4° PASSO: DEFINICAO DA AMOSTRA
Conhecimento do tamanho do publico a ser pesquisado.

5° PASSO: ELABORACAO DOS INSTRUMENTOS DE PESQUISA
Nessa etapa, vocé aprendera a elaborar questionarios, formuléarios e roteiros
de pesquisas.

6° PASSO: APLICACAO DA PESQUISA
A forma como sera abordada garantira o bom desempenho da sua pesquisa.

7° PASSO: TABULACAO DOS DADOS
Chegou a hora de reunir os dados e trabalha-los de maneira a facilitar a sua
analise.

8° PASSO: ELABORACAO DO RELATORIO FINAL
A elaboracao do relatério final Ihe permitird analisar os dados obtidos na
pesquisa e identificar aspectos relevantes para a tomada de decisao.

9° PASSO: TOMADA DE DECISAO
Com os resultados obtidos a partir da pesquisa, serd possivel determinar
as acoes necessarias em beneficio do seu negécio.
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ELABORANDO
A PESQUISA DE MERCADO
PARA O SEU NEGOCIO

Agora que vocé estd familiarizado com as etapas que seguiremos ao longo do ma-
nual, vamos dar inicio a elaboracédo da sua Pesquisa de Mercado.

1° PASSO: DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO E DOS OBJETIVOS
DA PESQUISA

O QUE E E COMO FAZER?

Tem o propodsito de identificar o publico para quem a pesquisa devera ser aplicada
e definir seus objetivos para estabelecer o que vocé pretende alcancar.

Jé a definicdo dos objetivos &€ um processo no qual se estabelece o que se preten-
de alcancar com a realizacao da pesquisa (objetivo-geral ou primario).

Os objetivos secundarios definem aspectos que contribuem para o alcance do
objetivo-geral, pois detalham questdes que deverao ser pesquisadas, particulariza-

das e direcionadas.
FIQUE DE OLHO

A pesquisa deve partir de uma real necessidade de informacao, de uma situacéo
em que ha duvidas a serem respondidas.

Nada melhor para medir o grau de satisfacao do cliente do que a Pesquisa de
Mercado. Demonstra uma preocupacao com a qualidade do seu servico e serve
para manter a fidelidade de sua clientela.



EXEMPLO:

Vamos conhecer melhor a histéria do Sr. Manoel cons-
truindo seu sonho de ser proprietario de uma pada-
ria. A partir do exemplo dado, vocé devera preencher
os formularios propostos na secao Hora de Praticar e
exercitar como seria aplicado no seu negocio.

O Sr. Manoel sempre quis ter um negdcio préprio e garantir
o futuro de sua familia. Casado ha 40 anos com Dona Zilda e
com trés filhos, ele saiu de uma grande empresa onde traba-
Ihou durante 20 anos pelo programa de demissao voluntaria.

A oportunidade bateu-lhe a porta no momento em que pas-
sou a perceber que na regiao onde morava havia apenas uma
padaria que nao abria aos domingos, 0s precos eram altos e
a variedade dos produtos limitada.

Como ele vinha de uma familia de padeiros e tinha muitos
conhecimentos na é&rea de panificacdo, passados a varias
geracoes, ocorreu investir o seu dinheiro em uma padaria na-
quela regiao.

Determinado a abrir o seu negécio, decidiu procurar o
Sebrae, onde foi orientado a fazer o seu Plano de Negdcios,
uma ferramenta que possibilita ao futuro empresario analisar
0 negodcio pretendido e sua viabilidade direcionando melhor
os seus esforgos.

No momento em que comecou a trabalhar em seu plano,
deparou-se com a necessidade de realizar pesquisas de mer
cado, pois ainda faltavam-lhe dados para compor o seu plano.
De acordo com as orientacoes recebidas, sabia que, ao abrir
um negdcio como esse, necessitava de fazer pesquisas sobre:
o  Perfil do consumidor, necessidades e desejos dos mesmos.

o Concorréncia.
o Fornecedores.
o Localizacao da padaria.

Dessa forma, iniciou o seu trabalho de pesquisa:




PESQUISA 1:
PERFIL DO CONSUMIDOR, NECESSIDADES E DESEJOS DOS MESMOS

Publico-alvo:
Clientes potenciais.

Objetivo principal:
Conhecer os clientes e suas preferéncias de maneira a adotar acoes eficazes
para atrai-los até o seu estabelecimento, garantindo a compra, a satisfacao e a fidelidade.

Objetivos secundarios:
1. Identificar os clientes que frequentariam a padaria:

e SExo;
o idade;
o estado civil;
e renda;

« profisséo.

2. ldentificar os habitos de consumo desses clientes:
e produtos consumidos;

o freqliéncia de compra;

« interesse por lancamentos;

« volume de compra.

3. |dentificar varidveis que motivam a compra:

« produtos (variedade, qualidade, disponibilidade);

precos (precos, formas de pagamento, descontos);

« estrutura (limpeza, prateleiras, iluminacao, sinalizacao, disposicao dos produtos,
fachada, vitrine);

« localizacao (trabalham ou moram préximo a padaria);

« atendimento (rapidez, qualidade, uniformidade);

. formas de divulgacéo (midia utilizada, freqiéncia).



Pontos
Fracos
e fortes

PESQUISA 2:
CONCORRENCIA

Publico-alvo:
Concorrentes.

Objetivo principal:
Conhecer os concorrentes, seus pontos fortes e fracos e suas acoes na regiao.
Objetivos secundarios:

1. Identificar os principais concorrentes.

N

. Analisar seus produtos e servicos:

produtos comercializados, marcas, servicos disponiveis;
precos: quanto acima ou abaixo da média, tipos de promogcoes.

w

. Analisar seus processos de producao:
capacidade de producéo, adaptabilidade, eficiéncia, qualidade, custos.

N

. Analisar seu processo de divulgacao:
mensagens, midia utilizada, tipos de campanhas.

5. Analisar seu pessoal de vendas:
« treinamentos, incentivos, qualidade dos servicos, atendimento, eficiéncia.

6. Analisar a estrutura:

iluminacao, localizacédo, disposicao dos produtos nas prateleiras, precificacao
nos produtos, fachada, horério de funcionamento.




PESQUISA 3:
FORNECEDORES

Publico-alvo:
Fornecedores.

Objetivo principal:
Conhecer os fornecedores, seus clientes e sua politica de atuacao.

Objetivos secundarios:

1. Identificar os principais fornecedores:

« Quem sao, localizacédo, tempo de atuacao no mercado, principais clientes e porte.
» Tipos de produtos que comercializa e sua qualidade.

2. Analisar politicas de preco:

Preco cobrado, frete.

Prazos de pagamento exigido pelo fornecedor, tempo e forma de entrega.
Condicoes de pagamento exigidas, tipo de cobranca.

3. Estudar o comportamento de venda:
« Lote minimo exigido, grade de produtos, promocodes utilizadas e politica de
retorno.

PESQUISA 4:
LOCALIZACAO DO PONTO DE VENDA

Objetivo geral:
Definir a localizacdo mais adequada para a padaria.

Objetivos secundarios:

1. Avaliar as condicdes do contrato:

. Preco, condigdes de pagamento e o prazo do aluguel.

2. Verificar infra-estrutura:

o Luz, 4gua, telefone, condicoes do imével, facilidade de acesso, proximidade da
concorréncia, visibilidade, volume do trafego, local para estacionamento, nivel
de ruido.

3. Verificar legislacao especifica para abertura do negécio no ramo de panificacéo.



HORA DE PRATICAR

Tomando como exemplo a pesquisa do nosso personagem portugués, defina o
publico-alvo a ser pesquisado — se for o caso — e os objetivos de sua pesquisa.

PUBLICO-ALVO:

Publico-alvo definido e objetivos tragados, vocé precisa saber como levantar os
dados para a sua pesquisa, COmo veremos a seguir.




2° PASSO: DEFINICAO DA COLETA DOS DADOS
O QUE E E COMO FAZER?

A coleta de dados corresponde ao levantamento das informagdes necessérias para
a realizacao da pesquisa. Esse esforgo envolve a coleta de dados secundarios e
primarios.

2.1 DADOS SECUNDARIOS

A pesquisa de dados secundarios diz respeito a coleta de dados ja existentes em
diversas fontes, como sites na internet, jornais, revistas, associacoes de classe,
entre outras.

Existem diversas maneiras de se obter informacdes sobre o seu negdcio. Vocé
pode coletar dados relevantes para sua pesquisa a partir de informacdes disponi-
veis dentro da propria empresa; € o que chamamos de banco de dados interno:

Banco de Dados Interno

Uma empresa tem importantes informacoes que, se reunidas, relacionadas e bem
utilizadas podem virar instrumentos para a tomada de decisoes.

Vocé pode extrair informacdes do sistema de pedidos da empresa e de seus ven-

dedores, como:

« Detalhamento do nimero de vendas efetuadas.

« Caracteristicas dos clientes.

« Informacdes sobre a concorréncia, tais como: precos, formas de pagamento,
novos produtos.

Vocé também podera obter informagdes a partir de dados externos:

Dados Secundarios Externos
« Fontes governamentais (federal, estadual, municipal):

IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica: www.ibge.gov.br. Orgao esta-
tal que possui informagdes importantes e abrangentes sobre o mercado brasileiro.
Entre as mais importantes destaca-se a PNAD (Pesquisa Nacional de Amostragem



por Domicilios), realizada anualmente e o CENSO brasileiro feito a cada dez anos,
que retrata tendéncias demograficas, indicadores sociais municipais, trabalho e
rendimento, caracteristicas gerais da populagdo, educacao, migracao, desloca-
mento, etc.

IPEA — Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada: www.ipea.gov.br. Aqui vocé en-
contra dados sobre a &rea econdmica e social do pais, como tributacdo, acompa-
nhamento conjuntural, desigualdades regionais, cultura, arranjos produtivos locais
e muitos outros.

SEADE - Fundacéao Sistema Anélise de Dados: www.seade.gov.br. A fundagao ana-
lisa dados socioecondmicos e demogréaficos, como a mulher e o trabalho, condi-
coes de vida, emprego e desemprego.

« Publicacdes empresariais e setoriais — anuarios, jornais, revistas, livros, sites.
As ferramentas de busca na internet podem ajuda-lo a encontrar os sites de
que precisa.

« Servicos de pesquisa — Ex: A.C. Nielsen, Ibope, Instituto Gallup, Vox Populi.

o Grupos profissionais — Ex: Federagoes, instituicoes de classe, associacoes,
conselhos e qualquer outro tipo de organizagao setorial.

« Fundacodes e institutos de pesquisas estaduais e municipais.

« Pesquisas de potencial de consumo, participacdo e tendéncias de mercado,
entre outras, comercializadas por empresas de pesquisa. A SBPM — Sociedade
Brasileira de Pesquisa de Mercado tem em seu site: www.sbpm.org.br o crité-
rio de classificacdo econémica Brasil cuja fungao é estimar o poder de compra
das pessoas e familias urbanas.




VANTAGENS E LIMITACOES DOS DADOS SECUNDARIOS

VANTAGENS LIMITACOES

E importante analisar a precisao dos dados
A pesquisa secundaria pode oferecer a coletados. Relatorios que nao citam fontes

solucao para o que vocé procura e po- devem ser considerados suspeitos: no caso
derd nao haver a necessidade de pes- de pesquisas pela internet, sempre opte por
quisa primaria. sites oficiais para a obtencao de dados con-

fiaveis. Verifique, também, a data da fonte.

Pode alerta-lo sobre possiveis dificulda- Os dados podem nao ser suficientes para a
des e orienta-lo na melhor realizagao da tomada de decisoes, sendo necessaria a com-
pesquisa primaria. plementagao por meio de dados primarios.

Exemplo
Como o Sr. Manoel realizou a coleta dos dados secundéarios para sua pesquisa?

Seu primeiro passo foi procurar o Sindicato de Padarias e Confeitarias da regiéo.
Ali, ele pdde obter muitos dados sobre o segmento de panificagdo, como: o nime-
ro de padarias existentes na regiao, o faturamento médio de uma padaria, o poten-
cial do mercado, as maiores dificuldades enfrentadas pelo setor, lista de possiveis
fornecedores, a estrutura e equipamentos necessarios para a abertura da pada-
ria, além de outras informacdes que complementariam a sua pesquisa de campo.
Além disso, pesquisou na Prefeitura a existéncia de legislacdo especifica em seu
municipio sobre “Localizacdo de Negdcios” no ramo de panificagao.

A partir da definicdo de aspectos do imével, entrou em contato com imobiliarias
para verificar os locais disponiveis na regiao.




HORA DE PRATICAR

Liste as possiveis fontes de dados secundarios e as informacdes que deseja
obter a partir delas. Caso opte por fontes de revistas, jornais e sites, inclua a data
de veiculacdo da informacao.

2.2 DADOS PRIMARIOS

Sao os dados que ndo estdo disponiveis. Para obté-los, é necessario realizar uma
coleta que pode ser feita por meio de profissionais de pesquisa ou por conta pré-
pria nos concorrentes, fornecedores e clientes. Nesse caso, é importante elaborar
um questionario bem feito, objetivo, que contenha os principais itens, de acordo
com o propdsito da pesquisa.

FIQUE DE OLHO

E preferivel o acesso a dados secundarios como primeira opgdo, pois podem ser
obtidos mais rapidamente e a um custo menor do que pela coleta de dados primarios.

Vamos continuar agora 0 Nosso projeto, acompanhando como elaborar uma pesquisa
a partir da coleta de dados primarios. Se, ao definir o tipo de coleta de dados, vocé opte
pelo levantamento de dados primarios, vocé devera definir o método de sua pesquisa.



3° PASSO: DEFINICAO DO METODO DE PESQUISA
DE DADOS PRIMARIOS

O QUE E E COMO FAZER?
O método corresponde ao tipo de pesquisa que se vai utilizar.

A escolha depende de varios fatores: objetivos da pesquisa, tipo de informacao
pretendida, o publico-alvo, o prazo e o orcamento.

Estabelecemos dois métodos de pesquisa neste manual: a pesquisa qualitativa e
quantitativa. Vocé podera optar por uma ou ambas, dependendo do objetivo da sua
pesquisa.

3.1 PESQUISA QUALITATIVA
O QUE E E COMO FAZER?

Um método de pesquisa usado para conhecer a percepcao dos entrevistados
sem quantificd-los. O interesse esta nas avaliacdes subjetivas e normalmente
visa identificar percepcoes sobre produtos, servicos e empresas, a fim de
apontar comportamentos e tendéncias.

3.1.1 DEFINICAO DATECNICA DE PESQUISA

Algumas pesquisas qualitativas usualmente utilizadas sao:

Grupos de discussao:

Formam-se grupos de 8 a 10 pessoas que passam cerca de uma hora e meia
discutindo detalhadamente determinados assuntos. Essa discussdo é feita com
a presenca de um mediador que coordena as atividades do grupo. O objetivo é
compreender o que as pessoas tém a dizer e porqué.

Esse tipo de pesquisa geralmente é usado para analisar o uso do produto, habitos
de compra, experiéncias com garantia e com novos produtos.



Cliente oculto:

Esse tipo de pesquisa é usado para coletar dados sobre a sua empresa e a de seus
concorrentes, permitindo uma anélise comparativa com o objetivo de propor acdes
de melhoria para o seu negdécio. Um pesquisador se faz passar por um cliente e
analisa diversos fatores, como atendimento, disposicdo dos produtos nas lojas,
precos e formas de pagamento, servigos oferecidos, entre outros aspectos.

No cliente oculto, o entrevistador que se faz passar pelo cliente dispde de um for
mulério de orientacao com os tépicos que ele terd que avaliar.

Teste clinico (experimentacao ou degustacao):

Trata-se de uma entrevista com o consumidor apds ele ter experimentado ou de-
gustado um produto ou servico. Os testes podem ser realizados dentro da propria
loja durante seu horéario de funcionamento ou em locais especificos (em feiras,
por exemplo). O objetivo é testar caracteristicas do produto ou servico, a partir de
uma avaliacdo da reacdo imediata do consumidor. Esse tipo de pesquisa &€ muito
utilizado em lancamento de produtos.

Observacao:

A técnica de observacao possibilita o levantamento de aspectos importantes, prin-
cipalmente aqueles relacionados ao comportamento do publico. E uma pesquisa
realizada em pontos de venda e serve para verificar a relagao cliente e vendedor,
para medir o tempo de duracdo da venda, para ouvir perguntas e reclamacoes dos
clientes e descobrir quem influencia o processo de compra.

FIQUE DE OLHO

A pesquisa qualitativa tipo cliente oculto € uma boa maneira de avaliar os concorrentes.
No entanto, existem outras alternativas de avaliacdo. Um delas é a propria pesquisa
com clientes na qual vocé podera contemplar perguntas sobre a concorréncia.




3.2 PESQUISA QUANTITATIVA
O QUE E E COMO FAZER?

A pesquisa quantitativa € um método de pesquisa que trabalha com indicadores
numéricos e segue critérios estatisticos.

Essa pesquisa é apropriada para medir opinides, atitudes e preferéncias, estimar o
potencial ou volume de vendas de um negdcio e para medir o tamanho e a impor-
tancia de segmentos de mercado.

Para a sua correta aplicacao, € necessario que se determine o perfil do publico-alvo
a ser pesquisado e o tamanho relativo a esse publico.

Apods a definicdo do método de pesquisa a ser realizado, é necessério definir os
seus meios de aplicacéao.

3.2.1 DEFINICAO DO MEIO DE APLICACAO DA PESQUISA
O QUE E E COMO FAZER?

O meio de aplicacdo de uma pesquisa corresponde a forma pela qual se vai aplicar um ques-
tionario. Existem diversas maneiras de aplicacdo. Selecionamos algumas mais utilizadas:

ENTREVISTAS PESSOAIS

VANTAGENS LIMITACOES

Versatilidade. Custo elevado.

Interacao entre o entrevistado e o entre-

vistador. Tempo de pesquisa extenso.

Registro de informacoes adicionais
que poderao ser importantes para a
pesquisa.

Necessidade de pessoas qualificadas e
treinadas.

FIQUE DE OLHO

Entrevistas pessoais podem ser livremente realizadas em locais publicos.

Em locais fechados, deve-se solicitar autorizagdo das pessoas responsaveis para sua aplicagéo.



CORRESPONDENCIA

VANTAGENS

LIMITACOES

Ampla cobertura geogréafica.

Retorno baixo: geralmente 1 a 2%, sen-
do necessario oferecer incentivos, como
sorteios, prémios com o intuito de aumen-
tar o retorno.

Baixo custo por questionario.

Lentidao de retorno.

Oferece maior tempo de resposta para o
entrevistado.

Total dependéncia do entrevistado.

TELEFONE

VANTAGENS

LIMITACOES

Rapidez na obtencao de informacoes.

Questionario deve ser objetivo.

Maior flexibilidade para o entrevista-
dor.

Restrito a pessoas que tém telefone.

Custos baixos quando aplicado numa
regiao restrita.

Dificuldade para encontrar pessoas: deve-
se planejar os melhores horarios para
realizacao dos telefonemas.

VANTAGENS

LIMITACOES

Ampla cobertura.

Retorno baixo: necessario incentivo, como
brindes, sorteios.

Baixo custo.

Pode ser interpretado como spam (e-mail
indesejado).

Oferece maior tempo de resposta para
o entrevistado.

Restrito as pessoas que possuem acesso a
Internet.




EXEMPLO:

O Sr. Manoel definiu os métodos de pesquisa, 0 seu meio e técnica de aplicagao
do seguinte modo:

MEIO/TECNICA DE

PESQUISA METODO DA PESQUISA

APLICACAO
Clientes Pesquisa Quantitativa Entrevista pessoal
Concorrentes Pgsquisa Qualitativa tipo S'ereil realizado um roteiro de ava-
cliente oculto liacao a ser seguido
Fornecedores Pesquisa Qualitativa Entrevista pessoal

HORA DE PRATICAR

Defina agora os métodos da pesquisa dos dados primarios e identifique o meio de
aplicacao para a pesquisa quantitativa e/ou a técnica de aplicacao para a pesquisa
qualitativa.

MEIO/TECNICA DE
APLICACAO

PESQUISA METODO DA PESQUISA




4° PASSO: DEFINICAO DA AMOSTRA

O QUE E E COMO FAZER?

A amostra & uma parcela da populagdo com a qual se faz uma pesquisa a partir de
um universo previamente definido.

No caso de uma pesquisa qualitativa, o critério de selegcao da amostra é a identifi-
cacéo do perfil do publico-alvo a ser pesquisado. Ndo ha a preocupacéo de quanti-
ficar essa amostra, pois a pesquisa tem um carater subjetivo.

Jé na pesquisa quantitativa, a pesquisa por amostragem — provavelmente a mais
conhecida — utiliza conceitos estatisticos que indicam o numero representativo de
pesquisas a serem realizadas segundo o universo do qual se dispoe.

Para se realizar uma pesquisa por amostragem, é necesséario que se conhegcam
alguns conceitos importantes que fazem parte de sua definicéo:

O tamanho da populacao:

Significa o universo a ser pesquisado; quanto maior for a populacdo, maior sera
o tamanho da amostra. Por isso, € muito importante definir bem o publico-alvo.

Margem de erro ou erro amostral:

Identifica a variagao dos resultados de uma pesquisa. Um erro amostral de 5% indi-
ca que 0s percentuais de respostas obtidas podem variar para mais 5% ou menos
5%. Esse percentual depende muito do tipo de produto ou negdcio; se o produto
a ser pesquisado no mercado for um medicamento para o combate de alguma
doenca, com certeza, serd adotado o menor erro amostral possivel.

Distribuicao da populacao:

Quanto menos variada é a populagao, menor é a amostra necessaria. Por exemplo,
uma pesquisa realizada na cidade inteira requer uma amostra maior por tratarse
de pessoas de todos 0s niveis sociais, do que uma pesquisa realizada num bairro
de alto padrao.

Nivel de confianca:

E uma medida estatistica que indica a probabilidade de repeticao dos resultados
obtidos caso a mesma pesquisa seja realizada novamente.




Para facilitar a sua pesquisa quantitativa, disponibilizamos uma tabela representa-
tiva que vocé poderé utilizar para definir a sua amostra, segundo o universo a ser
pesquisado:

TABELA DETERMINANTE DO TAMANHO DA AMOSTRA

A tabela a seguir indica trés niveis de erro amostral: 3%, 5% e 10%. Cada um deles
esté subdivido em dois niveis de split diferentes. O split na tabela de amostragem
demonstra o nivel de variagao das respostas na pesquisa, isto é, o grau de homo-
geneidade da populacdo. Uma populagdo mais homogénea corresponde a uma
populacao que tenha caracteristicas semelhantes como mesmo nivel de renda,
idade, sexo, etc. Assim, um split de 50/50 indica muita variacdo entre as respostas
dos entrevistados (populagdo mais heterogénea). J& um split 80/20 indica uma
menor variagdo nas respostas (populagdo mais homogénea).

Nivel de Confianca = 95%

ERRO AMOSTRAL = ERRO AMOSTRAL = AMOSTRAL =
= +/- 3% +/- 5% +/- 10%
POPULAGAO : : :
SPLIT SPLIT SPLIT SPLIT SPLIT
50/50 80/20 50/50 80/20 50/50
100 92 87 80 71 49 38
250 203 183 152 124 70 49
500 341 289 217 165 81 55
750 441 358 254 185 85 57
1.000 516 406 278 198 88 58
2.500 748 537 333 224 93 60
5.000 880 601 357 234 94 61
10.000 964 639 370 240 95 61
25.000 1.023 665 378 243 96 61




ERRO AMOSTRAL = ERRO AMOSTRAL = AMOSTRAL =

= +/- 3% +/- 5% +/- 10%
POPULAGCAO : : :
SPLIT SPLIT SPLIT SPLIT SPLIT
50/50 80/20 50/50 80/20 50/50
50.000 1.045 674 381 245 96 61
100.000 1.056 678 383 245 96 61
1.000.000 1.066 678 383 245 96 61
100.000.000 1.067 683 384 246 96 61

FONTE: Curso Iniciando um Pequeno Grande Negécio - Sebrae

FIQUE DE OLHO

Quando nao se tem nocao do grau de homogeneidade da populagao, deve-se
considerar um split de 50/50 (populacao mais heterogénea) para se alcancar um
nivel maior de confianca nas respostas.

Adotando essas medidas, é possivel evitar que os pesquisadores adotem crité-
rios subjetivos, como boa aparéncia, simpatia, proximidade, conveniéncia, para a
escolha das pessoas a serem entrevistadas.

Nao deixe de realizar a pesquisa em relacdo a amostra encontrada, ainda que
haja limitacdes de tempo e dinheiro: o importante é realiza-la dentro das suas
condicoes e possibilidades.

EXEMPLO:
O Sr. Manoel e a escolha da amostra.
Amostra de Clientes Potenciais:

Apds levantamento realizado na prefeitura, o Sr. Manoel verificou que tinha um
universo de 10 mil moradores na regido onde seria montada a padaria. Verificando
a tabela disponibilizada pelo Sebrae, definiu sua amostra da seguinte forma:



Universo a ser pesquisado 10.000
Nivel de confianca 95%
Erro amostral 10%
Split 80/20
Amostra 61

NIVEL DE CONFIANCA 95%

ERRO AMOSTRAL = ERRO AMOSTRAL = AMOSTRAL =
POPULAQAO +/- 3% +/- 5% +/- 10%
50/50 80/20 50/50 80/20 50/50
100 92 87 80 71 49 38
] 250 203 183 152 124 70 49
] 500 341 289 217 165 81 55
] 750 441 358 254 185 85 57
] 1.000 516 406 278 198 88 58
] 2.500 748 537 333 224 93 60
] 5.000 880 601 357 234 94 61
_ 964 639 370 240 95
25.000 1.023 665 378 243 96 61
50.000 1.045 674 381 245 96 61
100.000 1.056 678 383 245 96 61
1.000.000 1.066 678 383 245 96 61
100.000.000 1.067 683 384 246 96 61

O Sr. Manoel ndo tinha como pesquisar um universo muito grande devido as res-
tricoes de tempo e dinheiro para se contratar um instituto de pesquisa ou profis-
sionais do ramo. Elegeu, assim, uma variagdo maior nos resultados a partir de um



erro amostral de 10%. Por tratarse de um bairro cuja populacdo tem um nivel de
renda semelhante, definiu um split 80/20, chegando a uma amostra de 61 pessoas
a entrevistar.

Ele tinha que levar em conta também a regido geografica que se desejava atuar e
os horérios da pesquisa: era necessario distribuir de forma equilibrada a aplicacao
do questionério, pois poderiam existir diferencas quanto ao publico pesquisado: a
aplicacdo do questiondrio deveria ser realizada em todo bairro, em diferentes horéa-
rios, e nao poderia ser concentrada em um Unico local.

Resolveu, portanto, definir alguns critérios:
Turno da pesquisa:

Numa padaria, clientes da parte da manha sao diferentes daqueles que compram a
tarde em termos de produtos consumidos, volume de compra e poder aquisitivo.
Por isso, sua pesquisa seria aplicada pela manha, a tarde e a noite.

Distribuicao geografica:

Em relacao aos clientes potenciais, distribuiu a pesquisa pelas ruas do bairro e
proximidades da padaria concorrente.

Amostra de fornecedores:

Quanto aos fornecedores, o Sr. Manoel fez uma lista dos produtos que precisava
adquirir e definiu, a partir da visita aos concorrentes e da lista disponibilizada pelo
sindicato cerca de nove fornecedores. Para a definicao desses fornecedores, ele
considerou alguns critérios: ao menos, trés empresas para cada categoria de pro-
duto, regido geografica e porte das mesmas.

Amostra de concorrentes:

Com relacdo aos concorrentes, o nimero era limitado. Por ser uma pesquisa quali-
tativa, sabia que tinha que identificar seus concorrentes diretos, isto €, aqueles que
seu publico-alvo frequentava. Além da padaria de seu bairro, decidiu analisar algumas
padarias proximas a regido que mereciam ser visitadas. Alguns moradores de seu
bairro tinham o habito de comprar em outras padarias nos arredores quando volta-
vam do trabalho. Ao todo, o universo a ser pesquisado seriam de quatro padarias.



HORA DE PRATICAR

Quantifique agora a sua amostra e os critérios de realizacdo da sua pesquisa.

Universo a ser pesquisado

Nivel de confianga

Erro amostral

Split

Amostra

Critérios:




5° PASSO: ELABORACAO
DOS INSTRUMENTOS DE PESQUISA

O QUE E E COMO FAZER?

Os instrumentos de pesquisa sao os formularios utilizados na sua aplicagdo, com
o objetivo de ajudé-lo a levantar informacdes vélidas e Uteis. Os instrumentos de
pesquisa mais comuns Sao:

o Questionario.
« Roteiro de entrevistas.
o Formulério de avaliagao.

A seguir, vamos analisar, especificamente, o questionario por se tratar de um ins-
trumento bastante utilizado e que requer maiores cuidados na sua elaboracao. Os
demais instrumentos serdao abordados no exemplo do Sr. Manoel.

5.1 QUESTIONARIO
O QUE E E COMO FAZER?

Muito utilizado em pesquisas quantitativas, o questionario € um documento que
traz, de forma estruturada e por escrito, um conjunto de perguntas claras e ob-
jetivas a serem feitas aos entrevistados. Seu objetivo é garantir a uniformidade
das respostas de modo a poder padronizar os resultados com dados confidveis e
estatisticos.

5.1.1 DETERMINACAO DAS INFORMACOES

Caso esteja elaborando um questionario pela primeira vez, ndo se deve partir logo
para as perguntas. O mais importante & determinar quais informacoes serdo ne-
cessérias para a sua pesquisa. A definicdo dos objetivos da pesquisa, conforme
anteriormente mencionado, permite estipular as informacoes que se deseja, aju-
dando-o na elaboragao do questionario.

Um bom questionéario combina perguntas abertas e fechadas de maneira equilibrada,
toma o menor tempo possivel do entrevistado e atende aos objetivos da pesquisa.



Quando se tem uma grande quantidade de entrevistados, & necessario realizar
uma pesquisa estruturada. Nesse caso, o questionario deve ser construido com
questoes precisas e objetivas de facil e rapida aplicacao (o tempo da entrevista nao
deve passar de 10 minutos), facilitando a padronizacéo e a interpretacao dos dados.

Em caso de mais questdes abertas, o nimero de entrevistados deve ser limitado,
e a duracdo podera ser maior.

5.1.2 REDACAO DAS PERGUNTAS E DAS ALTERNATIVAS DE RESPOSTAS
« Aredacao precisa ser clara, simples e objetiva.

« Elabore perguntas curtas, de facil entendimento.

« Forneca instrucoes para os entrevistados.

« Selecione perguntas que evitem distorcoes. Tome cuidado com respostas 6b-
vias e induzidas a partir de questoes abrangentes: “O(A) Sr(a). faz compras em
lojas como a nossa?”

« Considere as habilidades dos entrevistados em responder as perguntas:
“Quantos filmes ofa) Sr(a). alugou nos ultimos 12 meses?” Nesse caso, limite
perguntas a um passado proximo: “Que quantidade de filmes ofa) Sr(a). aluga

por més?"
o Evite termos técnicos e palavras em outros idiomas.
« Nao obrigue o entrevistado a fazer célculos.

« Comece com uma pergunta que capte o interesse. Comecar um questionario
com perguntas sobre renda ou idade pode ser desastroso.

« Em caso de perguntas embaracosas, faca-as na terceira pessoa: “O Sr. acre-
dita que os idosos estdo mais conscientes da importancia de se fazer exames
de préstata?”

« E sempre melhor perguntar o que o entrevistado faz do que o que ele pensa.
Se pretende montar uma empresa de roupas esportivas, é necessario desco-
brir se os entrevistados praticam algum esporte (acao) € nao se gostam de
esporte (pois podem gostar e ndo terem o habito de praticar).



Insira estimulos: quando o interesse do entrevistado estiver diminuindo, pode-
se utilizar: "Sé restam apenas algumas questoes para terminar”

Faca perguntas mais gerais no inicio e criteriosas no meio do questionario.

Deixe para o final possiveis perguntas que possam causar constrangimento
no entrevistado. Algumas perguntas embaracosas, como idade, podem ser
minimizadas a partir de uma tabela de graduacao (menor que 21; de 21 a 30;
de 31 a 40; de 41 a 50; de 51 a 60; Acima de 60). No caso de renda, pode-se
seguir os critérios de graduacao como no exemplo acima ou de classificagao
econdmica. Algumas empresas utilizam também perguntas relacionadas a re-
giao domiciliar para prever a classe econdmica dos entrevistados, caso a regiao
seja mais homogénea.

Observe a sequéncia logica das questdes, facilitando a resposta do entrevistado.

Nem sempre é preciso dizer aos entrevistados as alternativas de respostas para
nao induzi-los. Indique ao entrevistador quais perguntas o relato é necessario.

Quando aplicavel, ao final de cada pergunta, indique até quantas opcodes o
entrevistador pode marcar como respostas do entrevistado.

As perguntas e alternativas de respostas irdo variar conforme o meio de apli-
cacao da pesquisa. Deve-se evitar a inducao ao elabora-las quando o proprio
entrevistado preenche o questionario, no caso, por exemplo, de pesquisas por
mala-direta ou e-mail.

5.1.3 AVALIACAO DO QUESTIONARIO E DE SUA ESTRUTURA

Nessa fase, os seguintes itens devem ser levados em consideragao:

Se as perguntas sao necessarias para cumprir os objetivos da pesquisa.

O questionario é longo demais? Questionarios mais longos devem ter algum tipo de
incentivo como entrada em cinema, canetas, blocos de anotacoes, sorteios.




« Se ha espaco suficiente para respostas nas perguntas abertas.
» Cuide do visual do questionario, tornando-o mais agradavel a sua utilizagao.

o« Nao ha um nuimero maximo ou minimo de perguntas, o mais importante é
avaliar o tempo médio que serd gasto com o entrevistado e observar a sua
disponibilidade e motivacao para responder.

« Para facilitar a tabulacdo dos dados, ndo utilize apenas parénteses para marca-
cao das respostas do entrevistado. Vocé pode utilizar os parénteses, juntamen-
te com numeracéo ou letras.

5.1.4 REALIZACAO DO PRE-TESTE E REVISAO DO QUESTIONARIO

Quando o questionario estiver finalizado, um pequeno teste deve ser realizado
com alguns entrevistados para experimentar o questionario e realizar os Ultimos
ajustes. O préteste e a revisao ajudam a evitar o retrabalho e proporciona maior
qualidade a pesquisa.

Se o pré-teste resultar em alteragoes extensas, um segundo é recomendavel, pois
alteracoes extensas caracterizam, praticamente, um novo questionario.

FIQUE DE OLHO

Ao realizar o pré-teste, selecione entrevistados com o mesmo perfil da amostra.

Nao faca pré-teste do questionario com familiares ou pessoas que tenham parti-
cipado da sua elaboracao.

EXEMPLO:

A partir da definicao das informagdes necessérias a sua pesquisa, o Sr. Manoel
criou questionarios para pesquisar seus clientes. Na pesquisa de concorrentes,
criou um formulério de avaliacdo e para a pesquisa de fornecedores elaborou um
roteiro de entrevista.



QUESTIONARIO

Publico-alvo: Clientes potenciais — moradores da regido.
Pesquisa: Quantitativa.

Meio/Técnica de aplicacao: Entrevista Pessoal.
Tamanho da amostra: 61 pessoas.

Informacoes necessarias (objetivos secundarios):

. Identificar os habitos de consumo desses clientes.

. Identificar fatores que motivam a compra.

. Identificar as caracteristicas dos clientes que frequentariam a padaria.

PERGUNTAS RESPOSTAS

1. Qual a padaria que cos-

tuma frequentar? i Aot

A. () Proxima a residéncia

B. () Préxima ao trabalho
2. Por que frequenta esta pa-
daria? (marcar apenas uma | C. () Qualidade dos produtos
alternativa)

D. () Preco

E. () Outros

. () Paes

3. Que tipos de produtos
costuma comprar? (marcar
até trés alternativas)

. () Roscas e bolos

() Laticinios

U 0O @ >

. () Outros

A. () Duas vezes ao dia

A . () Uma vez ao dia
4. Qual a freqliéncia em

B

que vai a padaria? (marcar C. () Duas a trés vezes por semana
D
E

apenas uma alternativa) . R
. () Mais de trés vezes por semana

. () De vez em quando

A. () Até R$ 3,50
5. Quanto costuma gastar
na padaria? (marcar apenas B. () R$ 3,60 a R$ 5,00

uma alternativa)
C. () Acima de R$ 5,00

6. Quem geralmente faz A. () Vocé mesmo
as compras na padaria?
(marcar apenas uma alter-

nativa) C. () Familiares

B. () Empregada




PERGUNTAS

7. Em qual(is) periodo(s) sao
feitas as compras. (marcar
quantas alternativas forem
necessarias)

RESPOSTAS

A. () Manha
. () Atarde

@

. () A noite

O

8. Quais os pontos mais in-
satisfatorios em relagcao a
padaria que costuma fre-
quentar? (marcar até trés al-
ternativas)

. () Qualidade dos produtos

. () Variedade dos produtos

. () Dias de funcionamento

A
B
C. () Preco
D
E. () Atendimento
F

() Outros

9. E os pontos mais fa-
voraveis? (marcar até trés
alternativas)

A. () Localizagao

B. () Qualidade dos produtos
C. () Variedade dos produtos
D. () Preco

E. () Atendimento

F () Outros




PERGUNTAS RESPOSTAS

Obs: Relatar ao entrevistado apenas as respostas das perguntas: 10, 11, 12 e 14.

ROTEIRO DE ENTREVISTA

Publico-alvo: Fornecedores

Pesquisa: Qualitativa

Meio/Técnica de aplicacao: Entrevista Pessoal
Tamanho da amostra: Nove fornecedores
Informagoes necessarias (objetivos secundarios):
. Identificar fornecedores.

. Analisar politicas de preco.

. Estudar as condicoes de fornecimento.

ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Nome da empresa:

2. Endereco:

3. Telefone:

4. Homepage:

5.Tempo de atuagao:

6. Entrevistado:

7. Cargo:




9. Produtos que comercializa:

() Laticinios

() Frios

() Bebidas alcodlicas

() Bebidas néao alcoélicas

() Matéria-prima para confeccdo de doces, biscoitos, roscas, bolos, paes

() Outros

10. Porte:

() Pequeno
: () Medio
() Grande

11. Principais clientes:
() Supermercados

() Sacoloes

() Mercearias

() Padarias

i () Outros







FORMULARIO DE AVALIAGCAO DA CONCORRENCIA (CLIENTE OCULTO)
Publico-alvo: Concorrentes

Pesquisa: Qualitativa

Meio/Técnica de aplicacao: Cliente Oculto - visita a concorrentes
Tamanho da amostra: Quatro concorrentes

Informacoes necessarias (objetivos secundarios):

. |dentificar os principais concorrentes.

. Analisar seus produtos e servicos.

. Analisar seus processos de producao.

. Analisar suas agoes de divulgacéo.

. Analisar seu pessoal de vendas.

. Analisar sua estrutura.

() Sim () Nao - Cumprimentou o cliente com um sorriso

() Sim () Nao - Prontificou-se em ajuda-lo

() Sim () Nao - Fez no minimo uma pergunta adicional para ajudar o cliente
() Sim () Nao - Mostrou ao cliente alternativas de produtos

() Sim () Nao - Mostrou ao cliente produtos adicionais

() Sim () Nao - Foi cortés até o fim

() Sim () Ndo -Tinha boa aparéncia




2. Produtos e Servicos

() Sim () Nao - Variedade de produtos

() Sim () Nao - Qualidade dos produtos

() Sim () Nao - Apresentagao dos produtos

) Sim () Nao - Servigos adicionais (entrega, lanches rapidos, encomendas, etc).

i Comentarios:

3. Preco

() Sim () Nao -Trabalham com cartdo de crédito e débito
() Sim () Nao - Pregco competitivo

) Sim () Nao - Existéncia de promogoes e descontos

i Comentarios:

4. Acoes de divulgacao

() Sim () Nao - Degustacao

() Sim () Nao - Jornal de promogodes

() Sim () Nao - Promove campanhas de divulgagao

) Sim () Nao - Utiliza a midia para divulgacao




5. Estrutura

() Sim () Nao - A padaria dispoe de boa apresentacéo

() Sim () Nao - Os produtos estao dispostos nas prateleiras de maneira organizada
() Sim () Nao -Tem estacionamento

() Sim () Nao -Tem uma fachada atrativa

() Sim () Nao -Tem boa iluminacao

() Sim () Nao - Boa localizacao

i Comentarios:




HORA DE PRATICAR

Elabore o seu instrumento de pesquisa, seja um questionario, formulario de
visita ou roteiro de entrevistas. Antes, porém, transcreva os aspectos ja definidos
anteriormente como publico-alvo, método de pesquisa, meio/técnica de aplicacéo,
tamanho da amostra e demais informagdes necessarias.

Publico-alvo:

Pesquisa:




Publico-alvo:

Pesquisa:







6° PASSO: APLICACAO DA PESQUISA
O QUE E E COMO FAZER?

A aplicacao refere-se a préatica da pesquisa e, por isso, é pre-
ciso conhecer as técnicas de abordagem e treinar todas as
pessoas que irdo executar a pesquisa para a empresa. Antes
de iniciar os trabalhos de pesquisa de campo, deve-se levar
em conta 0s seguintes aspectos:

o Finalidade da pesquisa. « Publico-alvo.

« Meétodo da pesquisa. « Treinamento de como pro-
ceder durante a entrevista

- e como preencher o ques-
data e horérios. tionario.

+ Quantidade de formula- ,  Aparéncia do entrevistador.
rios de pesquisa.

o Periodo da entrevista:

A abordagem deve ser amigéavel e respeitosa. O pesquisador deve ser sempre bem-
educado tratando os entrevistados por “senhor” ou “senhora’ Ele também deve
procurar ndo expressar opinioes préprias e ser o mais imparcial possivel para nao
distorcer os resultados.

E importante comecar explicando a finalidade da pesquisa e o tempo de duracao.
Os pesquisadores devem passar seguranca, ter percepcao e analisar o entrevista-
do, de modo que 0 mesmo se mostre disposto a participar.

No caso da pesquisa do tipo “cliente oculto’ o pesquisador, ao se fazer passar por
um cliente para o vendedor, deve abordar todos os aspectos descritos no formula-
rio de avaliacdo, sem, no entanto, deixar que o vendedor perceba que se trata de
uma pesquisa. Nesse tipo de pesquisa, o cliente podera interagir com o vendedor
ou apenas ser um observador.

Caso precise contratar pesquisadores, vocé podera fazé-lo de diversas maneiras:
uma opcao é utilizar estudantes de cursos de graduacao de marketing ou contratar
profissionais auténomos com experiéncia em pesquisa a partir de andncios em
jornais ou empresas de recrutamento e selecao.

Atente para a boa aparéncia; ela ajuda muito na abordagem, pois reflete profissio-
nalismo e seriedade. A aparéncia do pesquisador deve estar de acordo com o perfil
do publico a ser entrevistado, para garantir uma melhor interacdo. As mulheres de-
vem evitar decotes, saias curtas, transparéncias para evitar assédios € os homens



devem estar, de preferéncia, de camisa e calca social. Todos devem estar munidos
de craché para identificagcdo — exceto quando a pesquisa for oculta - além, é claro,
do material da pesquisa: questionario, lapis, prancheta e gravador, se for o caso.

FIQUE DE OLHO

o O pagamento dos pesquisadores pode ser feito por for-
muléario aplicado.

« Uma checagem, apds a aplicacao dos questionarios,
pode ser feita com alguns entrevistados para verificar
se a pesquisa foi mesmo realizada. Para isso, é ne-
cessario identificar a pessoa pesquisada por meio do
nome, telefone, endereco e e-mail. Para que isso acon-
teca, tais informacdes devem ser incluidas no questio-
nario, sendo, no entanto, seu fornecimento opcional.

EXEMPLO:

Como o Sr. Manoel aplicou sua pesquisa:

Preparacao:

Como néo dispunha de muitos recursos, ele contou com a ajuda dos filhos para a
aplicacéo da pesquisa. Primeiramente, revisou os instrumentos de pesquisa, pro-
curando tirar duvidas e fazer as Ultimas consideracoes.

Forma de abordagem:

No caso dos fornecedores, houve o agendamento por telefone para a entrevista pes-
soal, e os clientes potenciais foram abordados nas ruas do bairro. Na concorréncia, o
formulério criado serviu apenas como roteiro para uma avaliagdo das padarias escolhidas.

Aparéncia do entrevistador:
O questionério de clientes inclufa algumas perguntas pessoais e, por isso, o Sr. Ma-
noel e seus filhos capricharam na apresentacao pessoal e na forma de abordagem.

Material a ser utilizado na aplicacao da pesquisa:
Utilizaram prancheta para facilitar o preenchimento dos questionarios.




HORA DE PRATICAR

Defina a maneira como fara a aplicacao de sua pesquisa.




7° PASSO: TABULACAO DOS DADOS
O QUE E E COMO FAZER?

A tabulacdo permite que os dados coletados sejam reunidos e agrupados. Os re-
sultados geralmente sdo apresentados na forma de tabelas, graficos, comentérios,
destacando- se as informacdes mais relevantes, facilitando a interpretacéo.

FIQUE DE OLHO

Para tabular os dados da pesquisa, vocé podera utilizar sistemas que facilitem essa
tabulacdo: o Excel é um software de facil manuseio para a tabulacado dos dados.

Inicie pela primeira pergunta do questionario computando a quantidade de res-
postas para cada alternativa apresentada e, assim, sucessivamente.

Tomando como exemplo a pesquisa com clientes potenciais do Sr. Manoel,
ele tabulou os dados conforme o exemplo a seguir:

Pergunta: Por que frequenta esta padaria?

AMOSTRA 61 PESSOAS
A. Proxima a residéncia 27 44%
B. Proxima ao trabalho 16 26%
C. Qualidade dos produtos 8 13%
D. Preco 3 5%

E. Outros: habito, atendimento, falta de opgao, bolo de

- : 7 12%
laranja, estacionamento

Total 61 100%




POR QUE FREQUENTA ESTA PADARIA?

80% 44% I Proximo a residéncia

40% - Proxima ao trabalho

30% 26% |:| Qualidade dos produtos
- Preco

20% [~ 13% 129 - Outros

10% [~ 5%

0%

Em se tratando de perguntas abertas, relna as respostas em grupos, de acordo
com o nivel de semelhanca entre os seus significados e faca a contagem de quan-
tos entrevistados deram respostas parecidas e obtenha as frequéncias para essas
questoes.

8° PASSO: ELABORACAO DO RELATORIO FINAL
O QUE E E COMO FAZER?

O relatério final consiste na andlise da pesquisa a partir dos resultados observa-
dos. Nele, devem constar as respostas para os objetivos definidos no inicio da
pesquisa, a partir da apresentacao detalhada de suas descobertas.

A anélise o ajudara no planejamento e na implementacao de acdes que contribui-
rao com o seu negocio.

A decisdo deve se basear na reuniao e cruzamento de todos os dados obtidos e
nao apenas em informacgdes verificadas isoladamente. Sé o fato, por exemplo, do
Censo mostrar que o nivel de obesidade no Brasil aumentou, ndo quer dizer que
a abertura de um centro de estética e emagrecimento é algo garantido. E preciso
avaliar os habitos do publico, a concorréncia e a dindmica do mercado.

Um relatério bem feito representa o esforco da pesquisa, por isso, ele deve con-
ter os dados levantados e apresentados por meio de tabelas, graficos e anélises.
O exemplo, a seguir, encontra-se resumido, apenas para dar-lhe uma visdo de
como realizar o seu relatorio.

Apds sua andlise e tomada de decisdes, ele podera ser utilizado como fonte de consulta.




EXEMPLO:

Clientes:

O Sr. Manoel verificou que os consumidores preferiam comprar produtos do coti-
diano em padarias préximas a sua residéncia. Para compras de produtos diferen-
ciados, geralmente tinham que ir a padarias e estabelecimentos comerciais mais
afastados do bairro. A maior parte dos clientes, ou seja, 55% gastavam de R$3,60
a R$5,00 em suas compras (Figura 1).

GASTOS DE CLIENTES NA PADARIA

FIGURA 1
60% 56% B Rs3.50
50% [ B R$3,60 a R$5,00
40% [~ || Acima de R$5,00
30% [~ 25%
20%

20% [~

108 -

0%

ESTADO CIVIL DO PUBLICO-ALVO
FIGURA 2

P viavo
|:| Separado
- Casado
B solteiro

47%




FAIXA ETARIA DO PUBLICO-ALVO

FIGURA 3

50 48%
- Até 25 anos

40 - - 25 a 35 anos

30 - 30% |:| 36 a 45 anos
- Acima 45 anos

20

10% 12%
10+
0 J

Ele detectou que: boa parte dos entrevistados, cerca de 30%, era composta por
solteiros (Figura 2), e as pessoas com mais de 45 anos representavam 48% (Figura 3).

Os solteiros, assim como as pessoas que trabalhavam na regido, reclamavam da
falta de opgodes para lanches rapidos e as pessoas acima de 45 anos, da falta de
opgodes de produtos diferenciados, como produtos light, diet, integral. Os pontos
mais insatisfatérios em relacdo a padaria que os entrevistados frequentavam, cer
ca de 17%, eram a falta de opgodes, e 0s precos altos atingiam a marca de 30%.
Outra questédo bastante abordada pelos moradores foi a ndo abertura aos domin-
gos da padaria principal da regido, 35% (Figura 4).

PONTOS MAIS INSATISFATORIOS EM RELACAO A PADARIA QUE FREQUENTA
FIGURA 4

e
- Variedade

- Dias de Funcionamento

13%




Concorréncia:

A concorréncia se mostrava acanhada na regido:

PAO
QUENTE*

PADARIA

SAO JOSE*

PADARIA
MANIA*

1. QUALIDADE Satisfatoria. Satisfatoria. Satisfatoria. Satisfatoria.
A variedade A variedade A variedade A variedade
é limitada. é limitada. é limitada. é limitada.
2RI Al Nao ha muitas | Nao ha muitas | Nao ha muitas | Nao ha muitas
opgoes. opgoes. opgoes. opgoes.
Preco alto Os precos Pregos altos Rrecas atratls
de todas as da parte de da parte de
3. PRECO . o PP vos de produ-
mercadorias mercearia sao | laticinios e .
h . tos essenciais.
vendidas. altos. frios.

4. CONDICOES DE
PAGAMENTO

Insatisfatoria

— nao aceitam
nenhum tipo

de cartao.

Satisfatoria
— aceitam car-
tao eletronico.

Satisfatoria

— aceitam car-
tao eletronico
e negociam
prazos para
compras
maiores.

Insatisfatoria

— nao aceitam
nenhum tipo

de cartao.

Insatisfatoria

Insatisfatoria

atividades de

a compra dos

. Satisfatoria - Satisfatoria - _localizada — Localizada
5. LOCALIZACAO localizada no localizada em - ... | emruasem
. . em via de difi- .
bairro. via de acesso. . saida, sem
cil acesso. . . -
iluminacao.
Sobrecarga
de atividades Atenden- Granden .
dependéncia
para um tes pouco
. . do atendente
mesmo O atendi- motivados ara a compra
6. ATENDIMENTO | funcionario, mento ndo é | nao ajudam pera o erap
executando cortés. a influenciar g P

do cliente
para ser aten-

atendimento, clientes. dido
caixa e faxina. ’
L Encomendas I Sl el G-

7. SERVICOS sl e o e || colEEEE R © sl
AO CLIENTE vigos adicio- nas festas e vigos adicio- do, variando

nais. reunices nais. de R$1,50 a

’ R$3,00.
8. HORARIO DE Nao abre aos | Nao abre aos | A0T® 10908 Abro todos
FUNCIONAMENTO | domingos. domingos.
semana. semana.




PAO

QUENTE*

PADARIA
SAO JOSE*

PADARIA
MANIA*

9. DIVULGACAO Inexistente. Inexistente. Inexistente. Inexistente.
Dispée de Pouco ilu-
Pouco ilumi- umg rauena | minada. Ma
nada. Dispo- mecma?ia conservagao Fachada de
10. ESTRUTURA sicao dos pro- ! da fachada. dificil visuali-
mas sem . -
dutos pouco Dispoe de zagao.
- prego nos
atrativa. uma pequena
produtos. -
mercearia.

*Nomes ficticios: qualquer semelhanca com nomes reais terad sido mera coincidéncia.

Fornecedores:

~ Selllfref 3 PRAZO DE LOCALI-

DESCRICAO OE ENTREGA ZACAO*
PAGAMENTO
- Regido
Laticinos / Grande Médio 30 dias Imediato gla
Frios metropolitana
2 Cidade
Laticinos / Médio | Alto 15 dias Imediato proxima -
Frios cerca de
100 km

& Regiao
Laticinos / Pequeno | Médio 15 dias 10 dias .
Frios metropolitana
4.
Sl Grande | Médio | 30dias | Imediato R
alcoolicas e metropolitana
nao alcodlicas
5,
Sl Médio | Alto 30 dias | Imediato AT
alcoolicas e metropolitana
nao alcodlicas




CONDICOES

PRAZO DE LOCALI-

DESCRICAO DE A
PAGAMENTO ENTREGA ZACAO

6. Cidade

Bl 6 Pequeno | Alto 15 dias Imediato proxima -

alcoodlicas e cerca de

nao alcoolicas 100 km

7.

oy Cidade

prima para roxima -

confeccao 7 Grande Alto 30 dias 10 dias p d

de bolos cerca de
' 100 km

roscas, paes

e doces

8.

Matéria-

prima para Regiso

confeccao 8 Médio Médio 15 dias 10 dias gla

metropolitana

de bolos,

roscas, paes

e doces

9.

Matéria-

prima para Regiao

confeccao 9 Pequeno Alto 30 dias 10 dias gla

metropolitana

de bolos,

roscas, paes

e doces

* Por tratar-se de um exemplo, nao especificamos a exata localizagao dos fornecedores.

No entanto, é necessario que vocé especifique na sua pesquisa.

Informacoes adicionais:

o Os fornecedores 2, 5 e 7 privilegiam grandes clientes e o preco é alto para
pequenas quantidades.

o A qualidade dos produtos dos fornecedores 5 e 6 deixa a desejar.

« Todos os fornecedores cobram frete para entrega de produtos.




HORA DE PRATICAR

Elaboracao do Relatério Final

Chegou a hora da Elaboracdo do seu Relatério Final. Relate aqui as principais
descobertas e resultados de sua pesquisa.




9° PASSO: TOMADA DE DECISAO

O QUE E E COMO FAZER?

A partir dos resultados obtidos com a realizagdo da pesquisa, vocé podera agora
tomar decisdes mais acertadas. Essas decisdes podem envolver a abertura de um
novo negécio, a inclusdo ou exclusdo de produtos comercializados, definicado do
posicionamento da empresa no mercado, utilizacdo de novas acoes promocionais,
anuncios na midia, entre muitas outras.

EXEMPLO:

A seguir, vamos tomar conhecimento das decisdes do Sr. Manoel a partir da anali-
se da sua pesquisa.

O Sr. Manoel concluiu que era oportuno abrir a padaria aos domingos garantindo
produtos frescos aos seus clientes. Além disso, decidiu criar uma pequena lancho-
nete para refeicdes rapidas, pois as pessoas que trabalhavam na regiao se quei-
xavam da falta de opcdes de lanches rapidos quando da ida e da pausa para o
trabalho.

Produtos diferenciados também estavam dentro de seus planos, receitas delicio-
sas trazidas de Portugal de paes recheados e com ingredientes mais finos e saudé-
veis. Sua pesquisa indicava que os clientes estavam dispostos a gastar um pouco
mais por esses produtos, principalmente as pessoas acima de 45 anos.

Com relacdo aos fornecedores, decidiu trabalhar com alguns de pequeno porte
que davam maiores prazos no pagamento e com alguns de médio e grande porte
que, apesar de beneficiar clientes que compravam em maior volume, trabalhavam
com produtos essenciais e eram capazes de suprir a padaria na qualidade exigida,
dentro do prazo combinado e conforme o preco acertado.

A partir da andlise dos concorrentes, decidiu investir em uma estrutura atrativa,
abrir a padaria todos os dias e adotar agdes de divulgacdo, promocoes, degusta-
¢ao, lancamentos semanais de novos produtos a precos competitivos. Todos esses
aspectos eram deficitarios na maioria das padarias pesquisadas e, assim, poderia
se diferenciar da concorréncia oferecendo beneficios que os clientes potenciais
consideravam importantes.




HORA DE PRATICAR

Tomada de Decisao

Faca um resumo das decisdes tomadas a partir da analise do seu relatério.




A PESQUISA e |
COMO FERRAMENTA DE CRESCIMENTO CONTINUO

Vimos todas as etapas da elaboracao de uma pesquisa de mercado. A partir daqui,
continuaremos a ver outras modalidades pesquisas que sao utilizadas por empre-
sas j& existentes. Iremos seguir com o exemplo do Sr. Manoel para entender como
usar essas novas técnicas de pesquisa.

O Sr. Manoel e a continuidade da pesquisa

Completando o seu plano de negdécios, o Sr. Manoel iniciou a abertura de sua
tdo sonhada padaria em sociedade com a sua mulher, Dona Zilda e seus trés
filhos. O imével escolhido tinha uma boa localizacdo, sendo um lugar com grande
fluxo de pessoa e veiculos e com boa iluminagdo. Nao havia estacionamento,
porém as ruas laterais sempre tinham vagas para estacionar. Apés a realizagao
de cursos na area, a Padaria Coimbra — nome escolhido pelo Sr. Manoel em ho-
menagem a sua cidade natal e famosa pelos quitutes fabricados — foi aberta e
em pouco tempo ganhou a confianca de moradores e trabalhadores da regiao.
O Sr. Manoel fazia questao de um 6timo atendimento, realizado por ele e pelos
filhos. A qualidade dos produtos era acompanhada pessoalmente por Dona Zilda
que se empenhava em lancar sempre novidades para os clientes a partir de con-
versas informais com os mesmos — apesar de seu carater informal, esse tipo de
pesquisa pode ser feita no cotidiano e € uma 6tima oportunidade para resolver
reclamacoes ou oferecer novidades.

Com isso, o Sr. Manoel, gracas as vendas crescentes, conseguiu maior atencao
de seus fornecedores e, consequentemente, melhores prazos nas compras dos
produtos, repassando precos mais atrativos para os clientes.

No entanto, sabia que era preciso sempre monitorar a concorréncia. Ele e seus
filhos realizavam visitas constantes ao concorrente para verificar precos, produtos,




instalacoes, atendimento, entre outros aspectos, sempre orientados pelo formula-
rio “cliente oculto” criado para ajudé-los nessa avaliacao.

Ao longo do tempo, percebeu que a padaria concorrente havia modificado sua
politica de precos oferecendo precos mais baixos e promocoes a seus clientes.

PESQUISA DE SATISFACAO DE CLIENTES
O QUE E E COMO FAZER?

Esse tipo de pesquisa permite monitorar o nivel de satisfacdo dos clientes em
relagcdo ao seu negécio, seus produtos e servicos.

« A pesquisa de satisfacao pode ser realizada das seguintes formas:

« Abordagem dos clientes e preenchimento de questiondrio por um funcionario
apds as compras na padaria.

o Preenchimento da pesquisa pelo préprio cliente a partir de agcdes promocionais
que estimulam a sua participacéao.

« Reunides frequentes nas quais os funciondrios que lidam diretamente com os
clientes discutem as sugestoes e reclamagdes mais comuns.

FIQUE DE OLHO

Nao deixe de monitorar sempre o nivel de satisfacao de seus clientes. A periodicidade
pode ser mensal, trimestral, semestral e anual, de acordo com suas necessidades.

EXEMPLO:

O Sr. Manoel e a pesquisa de satisfacéo.

Trimestralmente, o Sr. Manoel realizava uma pesquisa de satisfacdo com seus
clientes para verificar o grau de satisfacdo e acompanhar a evolugao de sua padaria.
Assim, podia identificar seus pontos fracos e fortes e melhorar sempre. Algumas
vezes, utilizava a pesquisa de satisfacdo também para atualizar o seu cadastro de
clientes. Promovia sorteios a partir do preenchimento de um formulério que inclufa
os dados pessoais das pessoas pesquisadas. Outras vezes, uma funcionéria reali-
zava a pesquisa abordando alguns clientes.



: Prezado Cliente,

corra a uma linda cesta de café da manha!

Preencha com uma das opcoes abaixo:

1 - Excelente 2 - Muito bom 3-Bom 4 - Regular 5 - Ruim

{ No més de nosso aniversério, vocé é que sai ganhando! Preencha o questionario e con-




HORA DE PRATICAR
Pesquisa de Satisfacao de Clientes

Se sua empresa j& é ativa no mercado, desenvolva o seu plano de pesquisa de
satisfacao de clientes.

Periodicidade da pesquisa:

Meios de aplicacao:
Questionério a partir de uma campanha promocional
Aplicacao de questionario, a partir de entrevista pessoal

QOutros:

Questionario:




FORMULARIO DE AVALIACAO DE VISITAS
O QUE E E COMO FAZER?

O formulério de avaliacdo de visitas € uma ferramenta de controle de visitas a
clientes e pode ser usado para monitorar seu grau de satisfacdo, levantar infor
macoes sobre o potencial desses clientes, perceber novas oportunidades de ne-
gécios, controlar o desempenho da equipe de vendas externas e o andamento do
seu negodcio.

FIQUE DE OLHO

Nao basta ter um formuléario: é preciso preenché-lo, monitora-lo e atualiza-lo sempre.

EXEMPLO:

O Sr. Manoel e o formuléario de visitas

O Sr. Manoel percebeu que mudancas ocorreram no bairro. A prefeitura tornou
o bairro uma via de acesso ao centro da cidade, aumentando assim o fluxo de
carros, 6nibus e pedestres. Foram surgindo, assim, bancos, drogarias e até um
supermercado que oferecia em uma de suas secgdes, produtos de padaria, como
paes e roscas a precos bastante competitivos. O Sr. Manoel sabia que ndo poderia
concorrer com 0s precos do supermercado, mas tinha consciéncia de que pos-
suia diferenciais que poderiam manter a sua clientela. Ele entao resolveu visitar o
supermercado. Sua tatica foi a observacao e a partir dela, concluiu que os clientes
que compravam produtos de panificagcdo apenas os adquiriram porque ja estavam
ali comprando os artigos que necessitavam e, por isso, o valor médio de compra
desses produtos era baixo. Além disso, nao havia atendimento personalizado, as
pessoas se serviam e os produtos eram limitados. Resolveu comprar alguns pro-
dutos para experimentar e concluiu que a qualidade também deixava a desejar.
Mesmo com um preco um pouco acima do supermercado, o Sr. Manoel sabia, a
partir das pesquisas realizadas, que a sua clientela dava sim importancia ao preco,
mas também considerava, e muito, o atendimento e os lancamentos de novos
produtos. Mesmo assim, decidiu comecar a realizar eventos e campanhas promo-




cionais para fidelizar ainda mais seus clientes. Em datas comemorativas como dias
das maes, Pé4scoa, Natal, festa junina, ele investia na decoracédo, lancava novos
produtos e oferecia promocodes e sorteios para seus clientes.

No entanto, precisava aumentar ainda mais seus lucros, a sua lucratividade,
vendendo um volume maior de produtos. Foi al que uma nova empresa, que se
estabeleceu na regiao, fez contato com o Sr. Manoel para verificar a possibilidade
da Padaria Coimbra fornecer lanche aos seus 100 funcionérios. Ele fez uma visita a
empresa, apresentou o orgamento e fechou o negécio. Com isso, todos os dias ele
fornecia lanches pela manha e a tarde para os funcionarios e ainda lanches quando
a empresa organizava eventos.

O Sr. Manoel verificou que podia aumentar o seu faturamento nesse segmento,
pois a sua regiao dispunha de muitas empresas. Contratou, assim, um funcionario
que seria responsavel por fazer visitas, levantar o interesse, fechar negécio e moni-
torar a satisfacdo das empresas clientes.

No entanto, precisava monitorar a satisfacao desses clientes responsaveis por um
volume significativo de suas vendas. Ele decidiu realizar junto ao representante um
Formulario de Avaliacdo de Visitas.




Objetivo da Visita:
_____ Apresentar a Padaria

___Conhecer a Empresa e suas necessidades
___ Monitorar a satisfagao

___ Fechar vendas

___Aumentar as vendas

Informacoes da Empresa:

___ Cliente efetivo _____ Cliente potencial

Qutros:




Langamentos:

Localizagao:
Atendimento:
Preco:

Obs:

Pendéncias:

Data da visita:

Os formuldrios eram repassados pelo representante para um sistema onde o Sr.
Manoel monitorava as visitas. Além disso, realizava visitas mensais aos principais
clientes para checar as informacoes.



HORA DE PRATICAR

Formulario de Avaliacao de Visitas

Caso trabalhe com vendas externas, crie o seu formulario de avaliacao de visitas
de acordo com o seu negdcio.




O SR. MANOEL E A CONTINUIDADE DE SEU CRESCIMENTO

Nesse periodo, o seu negdcio ia bem, mas o Sr. Manoel concluiu que sua padaria
estava ficando pequena. Precisava de um local para atendimento telefénico de cli-
entes que solicitavam encomendas e necessitava adquirir mais uma moto para en-
tregas. Além disso, percebia novos clientes em potencial que ndo eram da regiao,
mas vinham atraidos pelos sabores e produtos diferenciados e através da indicacao
de outros consumidores.

Resolveu realizar uma pesquisa com 0s novos clientes e verificou que a maioria
pertencia a classe alta e média, a procura de novos sabores e novidades. Perce-
bia que, quanto mais tempo esses clientes permaneciam no interior da loja, mais
compravam. No entanto, no horario de pico, entre 17h e 19h, sua estrutura nao
comportava tanto movimento e o trafego de pessoas era intenso. Para o maior
conforto de seus clientes sabia que precisava ampliar o seu negécio. Com isso, ad-
quiriu uma casa antiga de esquina, transformando-a no Casarao Coimbra — artigos
finos de padaria e confeitaria. Apds a reforma, seu aspecto ficou de um perfeito
casarao portugués, com artigos tipicos. Ali, o Sr. Manoel criou uma pequena area
para uma mercearia de artigos diferenciados como azeites portugueses, azeitonas,
vinhos, tomate seco, antepastos, frios, artigos de cozinha. Do outro lado, criou
um grande balcao de madeira com a exposicao de paes, doces, tortas. No centro,
havia mesas e cadeiras que ofereciam um cardapio de lanches, cafés entre outras
verdadeiras delicias aos clientes. Para completar o ambiente, selecionou musicas
de classicos brasileiros e portugueses. Tomou o cuidado para nao se esquecer de
um local para estacionamento dos clientes, pois a maioria possufa veiculo.

Decidiu manter a tradicional Padaria Coimbra para clientes que preferiam fazer as
compras do cotidiano, lanches rapidos, encomendas e entregas.



CONCLUSAO

Como vimos ao longo deste Manual, a pesquisa de mercado é fundamental para
que se possa ter um bom desempenho nas diversas fases do seu negécio.

Mais do que elaborar e aplicar um questionério, a pesquisa é um procedimento
técnico que envolve as etapas de planejamento, implementacao, tratamento dos
dados, analise e interpretacao. O grande desafio é conhecer e administrar todas as
informacoes necessarias para a tomada de decisdes que permitirdo a sobrevivén-
cia e o crescimento da sua empresa.

Vocé pdde conhecer e elaborar pesquisas que foram realizadas a partir de ne-
cessidades especificas ou regulares e que poderao dar sustentagao ao seu rela-
cionamento com clientes e parceiros, ajudando a perceber novas oportunidades
de negdcios, adotando acdes que aumentam as suas vendas e consolidam a sua
marca.

Lembre-se que pesquisa é sempre um investimento mesmo que seu retorno seja
a longo prazo. Ao buscar permanentemente informacdes do mercado em que atua
ou deseja atuar, 0 seu negdcio certamente tera mais chances de se destacar e
gerar maior lucratividade.
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FORMULARIO PESQUISA
DE MERCADO

DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO
E DOS OBJETIVOS DA PESQUISA

Defina o publico-alvo a ser pesquisado — se for o caso — e os objetivos de sua pesquisa.

PUBLICO-ALVO:

OBJETIVO PRINCIPAL:

OBJETIVOS SECUNDARIOS:




PUBLICO-ALVO:




DEFINICAO DA COLETA DOS DADOS

Liste as possiveis fontes de dados secundarios e as informacdes que deseja
obter a partir delas. Caso opte por fontes de revistas, jornais e sites, inclua a data
de veiculagao da informagao.




DEFINICAO DO METODO DE PESQUISA
DE DADOS PRIMARIOS

Defina agora os métodos da pesquisa e identifigue o meio de aplicacdo para a
pesquisa quantitativa e/ou a técnica de aplicacao para a pesquisa qualitativa.

METODO

DA PESQUISA

MEIO/TECNICA
DE APLICACAO

DEFINICAO DA AMOSTRA

Quantifique agora a sua amostra e os critérios de realizacao da sua pesquisa.

Universo a ser pesquisado

Nivel de confianca

Erro amostral

Split
Amostra
Critérios:




ELABORACAO DOS INSTRUMENTOS DE PESQUISA

Elabore o seu instrumento de pesquisa, seja um questionario, formulario de
visita ou roteiro de entrevistas. Antes, porém, transcreva os aspectos ja defi-
nidos anteriormente como publico-alvo, método de pesquisa, meio/técnica de

aplicagédo, tamanho da amostra e informacdes necessarias.

Publico-alvo:

Pesquisa:







Publico-alvo:

Pesquisa:







Preparacao:

Forma de abordagem:




ELABORACAO DO RELATORIO FINAL

Relate aqui as principais descobertas e pontos importantes de sua pesquisa.




TOMADA DE DECISAO

Faca um resumo das decisdes tomadas a partir da analise do relatério.




PESQUISA DE SATISFACAO DE CLIENTES

Se sua empresa j& é ativa no mercado, desenvolva o seu plano de pesquisa de
satisfacao de clientes.

Periodicidade da pesquisa:

Meios de aplicacao:

Questionério a partir de uma campanha promocional

Aplicacao de questionario, a partir de entrevista pessoal

QOutros:

Questionario:




FORMULARIO DE AVALIACAO DE VISITAS

Caso trabalhe com vendas externas, crie o seu formulério de avaliacado de visitas
de acordo com o seu negocio.




PRODUTOS E SERVICOS
DE ATENDIMENTO
DO SEBRAE MINAS

ATENDIMENTO PRESENCIAL:
PONTOS DE ATENDIMENTO
ORIENTAGAO DE NEGOCIO

e Atendimento pré-agendado sobre os projetos, produtos e servicos oferecidos
pelo Sebrae, realizado pela equipe de atendentes.

CONSULTORIA DE GESTAO INDIVIDUAL

e Atendimento pré-agendado realizado por técnicos especialistas em gestao de
pequenos negocios.

ATENDIMENTO A DISTANCIA:
CENTRAL DE RELACIONAMENTO

e Atendimento telefonico, sobre todos os projetos, produtos e servicos do
Sebrae e parceiros, realizado pela equipe de atendentes.

CONSULTORIA DE GESTAO - TELEFONE

e Atendimento a distancia, pelo telefone, com duracdo de até 20 minutos,
pré-agendado pela Central de Relacionamento e realizado pelos técnicos de
atendimento.

ORIENTACAO ON-LINE E FALE COM O SEBRAE
e Atendimento virtual realizado pelos atendentes da Central de Relacionamento.
CENTRAL DE RELACIONAMENTO: 0800 570 0800

PORTAL SEBRAE MINAS: www.sebraemg.com.br






Rede de Atendimento —
ao Empreendedor SEBRAE




