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Esta cartilha foi desenvolvida como parte de um projeto académico inovador, fruto
do trabalho colaborativo dos alunos de mestrado e doutorado do Programa de
Pos-Graduagdo em Sociedade, Tecnologias e Politicas Publicas do Centro
Universitario de Maceidé (UNIMA). A iniciativa foi realizada no ambito da disciplina
de Seminarios Tematicos e contou com a supervisdo dos Professores Doutores
Verbnica Teixeira Marques e Cesario da Silva Souza, docentes do referido
programa. Este trabalho teve como objetivo unirteoria e pratica para promover o
desenvolvimento social e educacional.

Elaborada com rigor académico e comprometimento didatico, a cartilha foi
utilizada como material de apoio em um minicurso intitulado "Formagéo Inicial e
Continuada de Microempreendedor Individual (MEI)", realizado na modalidade
presencial. O minicurso teve como publico-alvo alunos da Escola Publica Dr. José
Fernandes Lima, localizada no municipio de Maceio, Alagoas. Este projeto foi
idealizado para facilitar a compreensao de conceitos fundamentais sobre
empreendedorismo e gestao, bem como para fortalecer o vinculo entre o ensino
superior e a comunidade.

A estrutura e o conteudo desta cartilha foram planejados para atender as
necessidades dos alunos do minicurso, abordando temas essenciais para o
desenvolvimento de competéncias empreendedoras, como introducido ao
empreendedorismo, pesquisa de mercado, marketing e elaboragao de planos de
negocios. Sua elaboragao considerou tanto os desafios enfrentados pelos
microempreendedores individuais quanto a importancia de disseminar
conhecimentos que promovam autonomia, sustentabilidade e crescimento
econdmico local.

A producéo deste material também reflete o compromisso académico e social dos
supervisores envolvidos, que orientaram e apoiaram o processo de criagado com
expertise e dedicagao. Professores e alunos trabalharam conjuntamente para
assegurar que a cartilha fosse ndo apenas um recurso pedagdgico eficiente, mas
também uma ferramenta que gerasse impacto positivo na formagao dos
participantes e na comunidade local.

Esperamos que este material contribua significativamente para a formacéao de
futuros empreendedores, despertando o interesse pela inovagdo e pelo
aprendizado continuo. Ao mesmo tempo, reforcamos o compromisso do
Programa de Pés-Graduagao em Sociedade, Tecnologias e Politicas Publicas em
gerar impacto positivo nas comunidades e transformar o conhecimento
académico em agao pratica e inclusiva.



UNIMA | Afya

CENTRO UNIVERSITARIO DE MACEIQ

Centro Universitario de Maceido — UNIMA/AFYA ...t 2
INTRODUCAO AO EMPREENDEDORISMO ..ottt ee e 7
A Historia do EmMpreendedoriSmO .........cooiuiiiiiiiiiee ettt 7
EmpreendedorisSmo de NEGOCIOS. ........cuuiiiiiiiie ettt 7
EmpreendedoriSmo SOCIAL..........cueiiiiiiiie et e s 8
PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DO EMPREENDEDOR..........cccoeuevevceeeeeee e, 10
Busca Oportunidades € Tem iniciativa............c.cooeiiiiiir i 10
Corre RiSCOS CalCulados............oooviiiiiiiiie et 10
Exige Qualidade € EfiCIBNCIA ..........coouiiiiiiiie e 11
S SIS (=T g o3 = PP 11
ComPromMEtIMENTO..........eiieeee e e e e e e e et r e e e e e e e e e e eanans 11
O perfil EMPreeNndedOr..........oooi oot e e e e et e e e e e e e eeannes 11
PESQUISA DE MERGCADO .......oiiiie ettt esee e see e stee e stee e sneee e eneeesneeesnneeesnneeennnes 12
(@] 0] =1 11V SRS 13
Planejar para DECIAIN.........ooueeii et e e s e s 14
O que é Pesquisa de MErcado............ccccuueeeeeiuiiee i et 14
=T (0= To o PSR 14
Origem dOS DAdOS .........ooieiiiie et et s 15
D E=To (013N o 4T = o o T RSP 16
DadOS SECUNTANIOS.......cccoiiiiiee ettt e e e e e e e eare e e e s e nr e e e e ennnneaaas 16
TIPOS A€ PESQUISA ....cceiieiiiie it 16
MELOdOS AE PESQUISA........eeeiieieeiiie ettt ettt e e st e e e e e nnaeeeens 17
Pesquisa QUaNttativa ...........cc.oeiiiiii e 18
Como realizar uma pesquisa quantitativa............ccceeeieeeiiiieiiiee e 18
UNIVEISO ...ttt et e e e ettt e e e s st e e e e e saeeeeeenseeeesansseeeeeansseeeesensaeaeeannnneaean 19
Y 4TS = SRRSO 19
Etapas de uma Pesquisa de Mercado..........ccueveiiiiiee i 19
DefiNiCA0 dOS ODJELIVOS......coiiuiiiiiiie e 19
Plan@amEnto..........coouiiiiii e 19
(70111 e= o L= D F= o (o 1< TS 19
ANAIISE AE DAUOS ......eeiieieiiie ettt e e e e et e e e s r e e e s ne e e e e e ennreeeeaan 19
TOMada de DECISOES .......coeeiiieiiee ettt e e e e e e e e e e et e e e e neee e e e nnnnees 20
MARKETING......coieie ettt eee st e sttt e ste e et e e st e e ante e e snseeeenseeesnseeennneeesnneeennneeennnes 20
Marketing PESSO@L.........coooiiiiee et e e e e e e e e s 21
Composto de Marketing ou Mix de Marketing ............coooviiiiiiiiie e, 22
Plano de Marketing .........oooo oo 22

PLANO DE NEGOCIOS ... oot e e e e e e e e e e e e s eneaeen 23



UNIMA | Afya

CENTRO UNIVERSITARIO DE MACEIQ

Porque Elaborar um Plano de NegOCIOS...........coiuiiiiiiiiiiieeiiee et

Elaboragédo de um Plano de NEegOCIOS. .........cueeiieiiiiie e

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS



UNIMA | Afya

CENTRO UNIVERSITARIO DE MACEIQ

A Historia do Empreendedorismo

A historia do empreendedorismo se confunde com a historia do préprio homem,
pois se acredita que o “comportamento empreendedor’ sempre existiu e que foi
esse comportamento que nos impulsionou a criar, construir e evoluir.

7

Entretanto, a utilizagdo do termo “empreendedorismo” é mais recente, sendo
Richard Cantillon, importante escritor e economista do século XVII, considerado
por muitos como um dos criadores do termo, tendo sido um dos primeiros a fazer
a diferenca entre o empreendedor (aquele que assume riscos) e o capitalista
(aquele que fornecia o capital).

Ja para o economista austriaco Joseph Schumpeter,em 1912 , o empreendedor
era quase como um ser iluminado, ndo s6 dotado de faro especial para detectar
e aproveitar as chances criadas por mudancgas tecnologicas — introduzindo
processos inovadores de produgdo, abrindo mercados, agregando fontes de
matérias-primas e estruturando organizagées — como capaz de criar um novo
ciclo econdémico.

Segundo o Dicionario Houaiss da Lingua Portuguesa (2001), “empreender” é:
Decidir, realizar (tarefa dificil e trabalhosa); tentar (empreender uma
travessia arriscada); p6ér em execugdo; realizar (empreender
pesquisas, ou longas viagens). Etimologicamente, ‘empreender vem
do latim imprehendo ou impraehendo, que significa ‘tentar executar
uma tarefa.

Do século XVII ao século XXI, muitos autores se dedicaram a estudar e
acrescentar contribuicdes cientificas para o avango do empreendedorismo.
Embora seja um tema amplamente discutido nos dias atuais, seu conteudo, ou
seja, 0 que ele representa, varia muito de umlugar para outro, de pais para pais,
de autor para autor.

Uma das tendéncias observadas nas defini¢des acrescentadas ao longo do
tempo é que “empreendedorismo” deixou de ser um termo exclusivamente ligado
aos negocios e as empresas, passando a ser visto como um comportamento.
Isso ocorreu, principalmente, porque embora o termo tenha surgido a partir de
pesquisas na area da economia, ele passa a receber contribui¢des da Psicologia
e da Sociologia, o que acabou gerando diferentes defini¢des para o termo.

O Empreendedorismo, como “comportamento”, pode estar associado a um
negocio, uma empresa, mas também pode estar associado a um projeto, a uma
realizagao pessoal.

E a partir dessa visdo que surgem novas “formas” de empreendedorismo. E o
que era sO ‘“empreendedorismo”, agora pode ser subdividido em
‘empreendedorismo de negocios”; “empreendedorismo social” e ‘intra-
empreendedorismo”.

Empreendedorismo de Negécios

“‘Empreendedorismo de negodcios” pode ser definido como o comportamento
empreendedor vinculado a um negdcio, uma empresa, um empreendimento. E
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quando vocé tem uma boa idéia e a transforma em um negécio lucrativo. Esse
comportamento envolve planejamento, criatividade e inovagédo. Mas lembre-se:
umainovacao nem sempre querdizer a criacdo de um novo produto ou umnovo
servigo. Vocé pode oferecer ao mercado um mesmo produto ou servigo, s6 que
de forma mais barata, mais rapida ou de melhor qualidade em relacdo aos seus
concorrentes. Isso € empreendedorismo.

Empreendedorismo Social

Fonte: Google Imagens

O ‘“empreendedorismo social” tem caracteristicas semelhantes ao
‘empreendedorismo de negocios”. A diferenga estda na miss&o social, cujo
objetivo final ndo é a geragao de lucro, mas o impacto social. Empreendedores
sociais sdo como empresarios, utilizam as mesmas técnicas de planejamento,
mas sao motivados por objetivos sociais, ao invés de beneficios materiais.

Ou seja: se para o empreendedor de negdcios o sucesso significa o crescimento
da sua empresa (e dos seus lucros), para o empreendedor social o sucesso
significa a transformacao de uma realidade social, a melhoria da qualidade de
vida das pessoas que vivem naquele local.

Mas, fique atento. Isso nao significa que o empreendedor de negdécios pensa
somente nos lucros, a qualquer custo. Um empreendedor gera riquezas para si
mesmo e para a sociedade.

O “empreendedorismo social” ganha cada vez mais relevancia em um mundo
que enfrenta desafios complexos, como desigualdade social, mudancas
climaticas e crises econ6micas. Enquanto o empreendedorismo de negdcios
foca na sustentabilidade econdmica das empresas, o empreendedorismo social
busca a sustentabilidade de iniciativas que resolvam problemas sociais ou
ambientais. Essas iniciativas frequentemente atuam em areas como educacao,
saude, meio ambiente e inclusao social, promovendo mudancas estruturais que
beneficiam comunidades inteiras. Apesar disso, ambos os modelos de
empreendedorismo compartiiham o desafio de garantir a viabilidade das suas
agdes, seja por meio de parcerias, captagao de recursos ou inovagao constante.

O empreendedor social mede o0 sucesso ndo apenas em numeros, mas pela
capacidade de transformar realidades. Da mesma forma, os empreendedores de
negocios mais conscientes vém adotando praticas de responsabilidade social e
ambiental, alinhando seus objetivos econdmicos aos valores éticos e
sustentaveis.
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Intra Empreendedorismo
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Fonte: Google Imagens

O intra-empreendedorismo surgiu quando grandes empresas comegaram a
identificar a necessidade de incentivar o empreendedorismo dentro dos seus
departamentos. Pode ser definido simplesmente como “empreender dentro das
empresas”. Apresentar ideias, solugdes, projetos e colocar essas ideias em
acdo. O intra-empreendedorismo se aplica tanto ao funcionario da iniciativa
privada quanto ao servidor publico, por exemplo. E a pessoa empregada que
apresenta um comportamento empreendedor, independente da funcdo que
ocupa na organizagao onde trabalha, e € esse comportamento que a leva a
merecer destaque e crescer profissionalmente.

A verdade € que nunca se falou tanto em empreendedor e empreendedorismo.
A figura do empreendedor vem sendo elogiada por sua coragem de se arriscar,
de se libertar do tradicional modelo do “emprego com carteira assinada”. Para a
maioria das pessoas, o0 empreendedor é o individuo que se fez sozinho, apesar
das adversidades e que conquistou um sucesso individual.

Mas €& preciso conceber o empreendedor para além dessa perspectiva do
sucesso apenas individual. Fernando Dolabela, criador de um dos maiores
programas de ensino de empreendedorismo na educagao basica e universitaria
no Brasil, a metodologia Oficina do Empreendedor (utilizada em projetos do
Instituto Euvaldo Lodi — IEL, Confederacdo Nacional da Industria — CNI,
SEBRAE, Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico —

CNPq e outros 6rgaos), lembra que:

[...] o empreendedorismo nédo pode ser um instrumento de
concentragcdo de renda, de aumento de diferengas sociais ou uma
estratégia pessoal de enriquecimento. No Brasil o tema central do
empreendedorismo deve ser o desenvolvimento social, tendo como
prioridade o combate a miséria, oferecendo-se como um meio de
geragao e distribui¢ao de renda. Mais do que uma preocupagdo com o
individuo, o empreendedorismo deve ser relacionado a capacidade de
se gerar riquezas acessiveis a todos. Como geralmente a renda
concentrada teima em nao se distribuir, é importante que ela seja
gerada ja de forma distribuida. E disto que cuida o empreendedorismo.
(Dolabela, 2008, extraido da Internet).

Dolabela esta falando do empreendedorismo de forma geral, mas o foco da sua
discussdo € o empreendedorismo de negocios. Ele fala que o
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empreendedorismo ndo pode ser uma “estratégia pessoal de enriquecimento”,
mas deve “gerar riquezas acessiveis a todos”.

Isso significa que, ao optar pelo seu préprio negocio, o empreendedor deve agir
de forma ETICA. Uma empresa que gera novos postos de trabalho também
contribui para melhorar a qualidade de vida das pessoas que estavam
desempregadas. Mais pessoas trabalhando também significa mais clientes para
o comeércio local do municipio e assim por diante. Mas, e se essa nova empresa
causar poluicdo ambiental? E se os salarios pagos aos trabalhadores incluirem
descontos abusivos? E se a empresa sonegarimpostos? Isso, com certeza, nao
€ empreendedorismo.

===
—

Fonte: Google Imagens

Busca Oportunidades e Tem iniciativa

e Faz as coisas antes de ser solicitado, ou antes, de ser forgado pelas
circunstancias.

e Age para expandir o negocio a novas areas, produtos ou servigos.

e Aproveita oportunidades fora do comum para comegar um negaocio, obter
financiamentos, equipamentos, terrenos, local de trabalho ou assisténcia.

Corre Riscos Calculados

S8R

- INICI1O
||

Fonte: Google Imagens
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e Auvalia alternativas e calcula riscos deliberadamente.
e Age para reduzir os riscos ou controlar os resultados.
e Coloca-se em situagdes que implicam desafios ou riscos moderados.

Exige Qualidade e Eficiéncia

e Encontra maneiras de fazer as coisas melhor, mais rapidas, ou mais
baratas.

e Age de maneira a fazer coisas que satisfazem ou excedem padrdes de
exceléncia.

e Desenvolve ou utiliza procedimentos para assegurar que o trabalho seja
terminado a tempo ou que o trabalho atenda a padrbes de qualidade
previamente combinados.

Persisténcia

¢ Age diante de um obstaculo significativo.
e Age repetidamente ou muda de estratégia a fim de enfrentar um desafio
ou superar um obstaculo.

e Assume responsabilidade pessoal pelo desempenho necessario para
atingir metas e objetivos.

Comprometimento

Fonte: Google Imagens

e Faz um sacrificio pessoal ou despende um esforgo extraordinario para
completar uma tarefa.

e Colabora comos empregados ou se coloca no lugar deles, se necessario,
para terminar um trabalho.

e Esmera-se em manter os clientes satisfeitos e coloca em primeiro lugar a
boa vontade em longo prazo, acima do lucro em curto prazo.

O perfil Empreendedor

Ao observar verdadeiros empreendedores, € possivel identificar um conjunto de
aspectos que Ihes sdo muito préprios:

e Os empreendedores sao peritos em identificar, explorar e comercializar.
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e S&o eximios na arte de criar (novos produtos, servigos ou processos).

e Conseguem pensar “fora do quadrado”: a maioria das pessoas, por temer
0 insucesso e ser avessa ao risco, tem dificuldade em considerar novas
formas de abordar problemas e perspectivar a realidade.

e Quem o consegue fazer se beneficia de uma enorme vantagem na
detecgao de novas oportunidades.

e Pensam de forma diferente: os empreendedores tém uma perspectiva
diferente das coisas; adivinham problemas que os outros ndo vém ou que
ainda nem existem; descobrem solugbes antes mesmo de outros
sentirem as necessidades.

e Vém o que outros ndo vém: o empreendedor vé oportunidades que
escapam aos outros, ou a que os outros nao atribuem relevancia.

e Gostam de assumir riscos: acreditam nos seus palpites e seguem-nos.

e Os empreendedores competem consigo préprios e acreditam que o
sucesso ou fracasso dependem de si. Na sua maioria ndo desistem e
nunca param de lutar pelo sucesso.

e Aceitam o insucesso: embora nenhum empreendedor goste de falhar,
sabe que a possibilidade de fracassar € inerente ao risco que qualquer
actividade empreendedora comporta. O insucesso é encarado como uma
possibilidade de aprender e evoluir e previne futuros fracassos.

e Observam o que os rodeia: a grande maioria das ideias e inovagdes bem-
sucedidas foram desenvolvidas a partir de uma realidade préxima ao
empreendedor — no ambito profissional, familiar, de lazer, etc.

e Os empreendedores nunca se conformam...

Fonte: Google Imagens

Todas as decisdes relacionadas a novos empreendimentos contém certo grau
de incerteza, tanto no que diz respeito a informagao na qual as decisdes estao
baseadas como no que diz respeito as suas consequéncias.

Assim, 0 sucesso de uma pesquisa mercadoldégica € uma ferramenta de
orientagdo para as decisdes. Isso significa que a pesquisa deve ser aplicada
somente quando os seus resultados contribuirem para diminuir a incerteza ou
influenciar decisdes.

A informacao, por si s6, ndo leva a decisdo nem ao sucesso: é preciso escolher
um curso de acdo que ajude a identificar problemas e oportunidades e que
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indique caminhos que reduzam as incertezas. Nao ha qualquer razao para se
fazer uma pesquisa mercadolégica se o tomador de decisao (o empreendedor)
nao pretende alterar sua posicao inicial, ndo acredita ou ndo compreende os
seus verdadeiros resultados.

Diversos dados externos necessarios as empresas sao secundarios, ou seja,
sdo regularmente obtidos e organizados por entidades publicas ou privadas,
como prefeituras municipais, secretarias de estado, 6rgédos do Governo Federal,
entidades de classe, universidades, entre outras fontes, como:

IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica);

Sebrae (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas);
Associagdes comerciais, industriais e sindicatos;

Centros de pesquisa, cooperativas e agéncias de desenvolvimento;
Centros tecnoldgicos;

Jornais, revistas e publicacdes especializadas.

Somente nas circunstancias e hipéteses de esgotamento das fontes secundarias
e se as necessidades de informagao persistirem, deve-se pensar na consulta
direta as fontes originais, ou seja, na obtenc¢ao de dados primarios.

Para a abertura ou expansédo de um novo negocio, a primeira providéncia que
um empreendedor deve tomar €& desenvolver uma analise mercadologica. A
pesquisa € um recurso vital que serve para:

e Conhecero perfil do cliente, ela fornece a caracterizagao dos clientes nos
aspectos quantitativos (potencial do mercado, participagdo da empresa
no mercado etc.) e qualitativos (estilo de vida, caracteristicas
comportamentais, habitos de consumo, escolaridade, renda etc.);

e Perceber a estratégia dos concorrentes e observar seus pontos fortes e
fracos;

e Analisar os fomecedores e as empresas que fomecem produtos e
servigcos: sistema de vendas e distribuicéo, politicas de pregos e cobrancga;
qualidade dos produtos e servigos;

O objetivo é possibilitar ao empreendedor a avaliagcdo comparativa de seus
potenciais fomecedores e, a partir de certos critérios, definir a classificagao deles
para orientar o processo de compras, ou, se for ocaso, de terceirizacao das
atividades.

Serve também, para dimensionar o mercado, identificar o segmento de mercado
mais lucrativo, detectar novas tendéncias, avaliar a performance de seus
produtos e servigos, identificar a quantidade ou volume que o mercado é capaz
de absorver e a que precos esses produtos poderao ser vendidos.

Objetivos

Conhecer o conceito de pesquisa de mercado.

Identificar os diferentes tipos de pesquisa de mercado.

Identificar as principais etapas de uma pesquisa de mercado.
Perceber a importancia da pesquisa de mercado como ferramenta para
subsidiar a tomada de decisao do empreendedor.
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Planejar para Decidir

Vocé ja precisou tomar alguma decisdo que vocé considera importante, na sua
vida? Se a sua resposta foi sim, entdo vocé sabe que esse processo nem sempre
é facil.

As vezes, temos certeza do que queremos e das possiveis consequéncias de
nossa decisao. Outras vezes, temos duvidas sobre qual a melhor opg¢do. Com
um empreendedor isso ndo € diferente.

Segundo o Dicionario Aurélio, planejar é “fazer o plano ou planta de, projetar,
tracar’. Para a economia, planejamento € um esquema econémico em que a
organizagao dos fatores de producédo é controlada ou direcionada por uma
autoridade central. O esquema

consiste na fixacdo de metas globais a ser atingidas pela economia em
determinado periodo [...] (Sandroni, 2003, p. 461).

Parece complicado? Entdo vamos simplificar. Quando falamos em
planejamento, nessa disciplina, estamos falando do estabelecimento de metas,
de objetivos a serem alcancados no futuro e dos caminhos escolhidos para
chegar a esses obijetivos.

Bem, espero que tenha ficado mais claro para vocé, agora, a diferenga entre
“‘planejar’ e “ndo planejar’. Mas qual a importancia do planejamento para o
empreendedor que deseja iniciar seu préprio negocio?

O empreendedor, por si sO, € um profissional que se planeja constantemente
para minimizar riscos e atingir seus objetivos. Ao iniciar um novo negdcio ou em
qualquer outra situacdo. Mas, como é que isso ocorre, de fato? Para fazer um
bom planejamento, o empreendedor se utiliza de algumas ferramentas.

E uma das ferramentas mais importantes que pode ser utilizada para auxiliar na
tomada de decisdo € exatamente a que estamos estudando nesta aula: a
Pesquisa de Mercado.

O que é Pesquisa de Mercado

“Procedimento utilizado em empresas para investigar as preferéncias de
consumidores em relagdo a produtos, marcas, publicidade e servigos [...]"
(Sandroni, 2003, p.461).

Mercado

Em sentido geral, o termo designa um grupo de compradores e vendedores que
estdo em contato suficientemente proximo para que as trocas entre eles afetem
as condi¢cdes de compra e venda dos demais. Um mercado existe quando
compradores que pretendem trocar dinheiro por bens e servicos estdo em
contato com vendedores desses mesmos bens e servigos [...] (Sandroni, 2003,
p. 378).

Podemos dizer que uma pesquisa de mercado compreende o conjunto de todas
as acgdes desenvolvidas pelo empreendedor no sentido de obter informagdes
sobre o mercado (consumidores, concorrentes, fornecedores, analise de
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conjuntura, localizagao, etc.) no qual atua e/ou pretende atuar. A pesquisa de
mercado €, portanto, um instrumento para auxiliar o empreendedor na tomada
de decisbes, e envolve desde a definicdo dos objetivos para o qual sera
realizada, até a tomada de decisao propriamente dita, incluindo a coleta e analise
dos dados.

A pesquisa de mercado € um instrumento utilizado para auxilia-lo a responder,
com seguranga, um sim a essas e a muitas outras perguntas. Entretanto, para
que o empreendedor possa ser bem sucedido na utilizagado dessa ferramenta,
ele deve estar muito atento aos objetivos que deverao ser alcangados e, para

isso, ele precisara de informagdes e ndo apenas de dados estatisticos.
“[...] as empresas precisam de informagdes e ndo apenas de dados,
que sdo fatos e estatisticas. A informagdo é composta por dados
organizados de modo que respondam as questdes em aberto” (Gioia,
2006, p. 37, grifos do autor).

E importante lembrar, também, que, dependendo da complexidade, o
empreendedor devera contratar uma instituicado especializada para realizar a
pesquisa.

No caso dos pequenos empreendimentos, porém, na maior parte das vezes, o
proprio empreendedor, com a ajuda de seus colaboradores, podera realizar essa
tarefa.

E para quem vai iniciar um empreendimento, a pesquisa de mercado € um
importante instrumento que podera ser utilizado para avaliar, entre outros itens:

e Perfil do consumidor, necessidades e desejos dos mesmos.

e Estudo do produto: melhorias técnicas ou comerciais em produtos ja
existentes, novas utilidades para produtos, novos produtos, decisdo de
abandono de produtos.

e Estudo da embalagem: cor, tamanho, aceitagao, tipo de material, formato.

e Estudodaimagemde marca: o que os clientesinternos e externos acham
da marca, quais as mais conhecidas, qual a sua simbologia.

e Estudo do preco de venda: Quanto cobram os concorrentes, qual a
margem de contribui¢do, quanto pagam os consumidores, quanto se deve
produzir (ponto de equilibrio).

e Estudodaconcorréncia: quem séo os seus concorrentes diretos; quais os
seus pontos fortes e fracos.

e Estudo dos fomecedores: quem sao; qual o seu publico-alvo; qual a sua
politica de atuacgao.

e Localizagdo do empreendimento: fluxo de pessoas e de veiculos; local
para estacionamento, proximidade de clientes em potencial e/ou
concorrentes; facilidade de acesso.

Origem dos Dados

Quanto a origem dos dados, uma pesquisa de mercado pode ser realizada
utilizando dados primarios ou dados secundarios.

Uma pesquisa de mercado baseada em dados secundarios possui a vantagem
de ser mais rapida e mais barata, mas vocé pode nao encontrar todas as
informacdes de que precisa, além do que os dados podem estar defasados ou
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ainda a fonte de informacéo (principalmente no caso das pesquisas realizadas
pela Intemet) pode ndo ser confiavel. Ja a pesquisa de mercado baseada em
dados primarios costuma ter um custo maior (de tempo e dinheiro), sé que, nesse
caso, vocé pode direcionar a pesquisa para atender a seus objetivos de forma
direta, além de estar trabalhando com dados atualizados.

O ideal, para quem vai realizar uma pesquisa de mercado, € realizar primeiro a
pesquisa com dados secundarios e, apds a analise dos dados obtidos, verificar
a necessidade ou nao da complementacgao dessas informagdes.

Dados Primarios

“Dados coletados especialmente para determinada pesquisa, diretamente com
quem participa da agao.” (Gioia, 2006, p. 39) Ou seja, quando falamos em dados
primarios, estamos falando de dados coletados e reunidos diretamente na fonte,
por meio de entrevistas e questionarios.

Dados Secundarios

“Dados ja disponiveis, pois foram coletados para algum outro propésito anterior.”
(Gioia, 2006, p. 39). Ou seja, quando falamos em dados secundarios, estamos
falando de dados ja disponiveis sobre o mercado, ou seja, aqueles que ja se
encontram reunidos em livros, publicagdes, sites na intemet e anuarios
estatisticos.

Tipos de Pesquisa

A
"

I
I

e

Fonte: Google Imagens

Existem diferentes classificagdes quanto aos tipos de pesquisa de mercado.
Utilizaremos como referéncia, a classificacdo contida na publicacédo
Fundamentos de Marketing, da série Gestdo Empresarial (FGV Management).
Segundo essa classificagdo, as pesquisas dividem-se em: exploratorias,
descritivas e de experimentacgao.

e Pesquisas exploratoérias
Servem para levantar hipdteses e descobrir caracteristicas ainda
ignoradas, como por exemplo, a percepgao que o publicotemde umnovo
produto ou a imagem que faz de uma determinada marca.

e Pesquisas Descritivas
Sao utilizadas para descrever habitos de compra e de uso de produtos e
servicos. Por exemplo, local de compra de xampu preferido pelas
mulheres. Servem também para indicar a probabilidade de diferentes
causas explicarem um fato (o efeito). Por exemplo: que peso tem o preco,
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as mudancgas na embalagem e a comunicagao, entre outras causas, na
queda das vendas?

Pesquisas de Experimentagao

Implicam a utilizagcdo do produto ou do servigo pelo entrevistado. Sao
muito usadas para testar a aceitacdo de novos produtos e embalagens ou
de alteragbes nos componentes (férmula) dos produtos existentes. (Basta
et al, 2006, p. 86).

Métodos de Pesquisa

Quanto ao método, existem basicamente dois tipos de pesquisa de mercado: a
pesquisa qualitativa e a pesquisa quantitativa.

Pesquisa Qualitativa
Uma pesquisa qualitativa é normalmente aplicada para conhecer a
percepcao dos clientes sem quantificaHos. Nesse caso, o mais importante
ndao € o numero de clientes que participam da pesquisa, mas as
informagdes subjetivas que se consegue “captar’ de cada um deles.
Na publicaggo Como Elaborar uma Pesquisa de Mercado, sao
apresentadas algumas das técnicas mais utilizadas nesse tipo de
pesquisa:
a) 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 € compreender o que
as pessoas tém a dizer e o porqué.
Esse tipo de pesquisa geralmente € usado para analisar o uso do
produto, habitos de compra, experiéncias com garantia e com
novos produtos.
b) Cliente Oculto
Esse tipo de pesquisa € usado para coletar dados sobre a sua
empresa e a de seus concorrentes, permitindo uma andlise
comparativa com o objetivo de propor agdes de melhoria para o
seu negocio. Um pesquisador se faz passar por um cliente e
analisa diversos fatores, como atendimento, disposicdo dos
produtos nas lojas, pregcos e formas de pagamento, servigos
oferecidos, entre outros aspectos. No cliente oculto, o entrevistador
que se faz passar pelo cliente dispbe de um formulario de
orientacdo com os tdpicos que ele tera que avaliar.
c) Teste Clinico (experimentagao ou degustacao)
Trata-se de uma entrevista com o consumidor apos ele ter
experimentado ou degustado um produto ou servigo. Os testes
podem ser realizados dentro da prépria loja durante seu horario de
funcionamento ou em locais especificos (em feiras, por exemplo).
O objetivo é testar caracteristicas do produto ou servigo, a partir de
uma avaliacdo da reacdo imediata do consumidor.
Esse tipo de pesquisa € muito utilizado em langamento de
produtos.
d) Observagao
“A técnica de observacéao possibilita o levantamento de aspectos
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importantes, principaimente  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
reclamacgdes dos clientes e descobrir quem influencia o processo
de compra” (Gomes, 2005, p. 25).

Pesquisa Quantitativa

A pesquisa quantitativa é um estudo estatistico, que busca descrever as
caracteristicas de uma determinada situacdo, medindo numericamente as
hipéteses levantadas a respeito de um problema de pesquisa, ou seja, € a
pesquisa que se destina a levantar dados numericos no mercado.

De modo geral, uma pesquisa quantitativa deve seguir rigorosos critérios
estatisticos como: amostragem, margem de erro, estimativa, desvio padrao, etc.
No caso especifico dessa disciplina, porém, que tem como objetivo fornecer
informacgdes basicas sobre as principais ferramentas de planejamento utilizadas
pelo empreendedor, e em se tratando de uma pesquisa de mercado voltada para
pequenos empreendimentos, o “rigor estatistico” deve ceder lugarao bom senso
e ao aproveitamento maximo dos recursos disponiveis para a realizacdo da
pesquisa.

Veja como Fernando Dolabela se refere a esse assunto, no livro O Segredo de
Luiza (1999, p. 165):

[...] teoricamente seria desejavel que Luisa entrevistasse todas as
empresas que poderiam comercializar seu o produto (distribuidores e
varejistas), e as pessoas que iriam consumi-lo, o chamado universo de
consumidores. Diante da grande dificuldade que enfrentaria, ela
decidiu entrevistar uma amostra desse universo, ou seja, uma parcela
que contivesse o maior niumero de informagdes representativas.
Impossibilitada de entrevistar diretamente todos os clientes, julgou
melhor entrevistar 50 consumidores finais e aplicou o conceito de
amostra minima para pesquisar as empresas que revendiam
goiabadas. O dilema que Luisa enfrentou é muito frequente em
pesquisas de mercado, quando se dispbe de pouco dinheiro e tempo
para realiza-la.

Como realizar uma pesquisa quantitativa

As pesquisas quantitativas sao realizadas utilizando questionarios estruturados
para a coleta das informagdes, os quais poderao ser aplicados de forma direta,
através de entrevistas pessoais, ou ainda por correspondéncia, por telefone ou
via e-mail.

Na nossa proxima aula, estaremos simulando o planejamento de uma pesquisa
de mercado, utilizando um exemplo concreto que servira de modelo para que
vocé possa realizar a sua propria pesquisa. Nesse momento, estaremos
orientando, passo a passo, os procedimentos a serem seguidos.
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Universo

“[...] denomina-se universo qualquer conjunto finito ou infinito de individuos com
uma caracteristica comum” (Basta et al, 2006, p. 87). Ou seja, quando falamos
em “universo”, estamos falando de um conjunto de pessoas com caracteristicas
similares, sobre as quais temos interesse em pesquisar.

Amostra

“Conjunto de técnicas estatisticas que possibilita, a partir do conhecimento de
uma parte (amostra), obter informacgdes sobre o todo (universo) [...](Sandroni,
2003, p. 25). Ou seja, quando falamos em amostra, estamos falando de uma
parcela representativa da populacéo que tem a capacidade de expressar aquilo
que a populacgao total expressaria.

Etapas de uma Pesquisa de Mercado

Para a realizacdo de uma pesquisa de mercado, € importante que o
empreendedor planeje, com antecedéncia, cada uma de suas etapas. E
importante lembrar também que a coleta de dados, em si, corresponde a apenas
uma dessas etapas.

Definigao dos Objetivos

E uma das etapas mais importantes de todo o processo, pois é a defini¢do clara
dos objetivos a serem atingidos que vai direcionar as demais ag¢des. Nao
esqueca de que a pesquisa de mercado € uminstrumento que deve ser utilizado
pelo empreendedor para auxiliar na tomada de decisées, portanto deve ficar bem
claro a qual(is) pergunta(s) essa pesquisa devera responder.

Planejamento

E quando o empreendedor planeja a sua pesquisa, ou seja, € quando sdo
definidas as formas de obtengao dos dados (primarios ou secundarios), o tipo da
pesquisa (quantitativa ou qualitativa), quais as técnicas ou instrumentos de
coleta de dados a serem utilizados, o cronograma de agdo e 0Os recursos
humanos e financeiros necessarios para a sua realizagao.

Coleta de Dados

E a parte mais visivel da pesquisa, quando os entrevistadores captam
informacgdes junto ao publico-alvo. Para evitar gastos desnecessarios e garantir
0 sucesso dos resultados, € importante que essa etapa seja direcionada para
atender diretamente aos objetivos tragados na primeira etapa do processo.

Analise de Dados

E nessa etapa que os dados coletados s&do tabulados, analisados e
interpretados. Os resultados obtidos devem ser reunidos em um relatério, de
forma que possam subsidiar atomada de decisdo do empreendedor, atendendo
ao objetivo que originou a pesquisa.
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Tomada de Decisoes

Essa é a etapa final do processo, quando o empreendedor decide com base nas
informacgdes obtidas, através da pesquisa. Ao elaborar um projeto de pesquisa
de mercado, vocé devera definir claramente:

O motivo ou problema que da origem a pesquisa.

Os objetivos a serem atingidos.

A defini¢do da populagao-alvo e do tamanho e tipo da amostra.

A metodologia a ser utilizada.

As estratégias e instrumentos para coleta de dados.

Os resultados esperados.

O cronograma de execucao.

O orgcamento do trabalho a ser considerado como investimento pré-
operacional.

Fonte: Google Imagens

O termo “marketing”, traduzido para o portugués, tem o mesmo significado de
“mercadologia”, muito embora estejamos habituados a ouvir e utilizar o termo na
sua versao em inglés. Segundo os especialistas, marketing é... Conjunto de
técnicas matematicas, estatisticas, econOmicas, sociolégicas e psicoldgicas
usadas pelos produtores para estudar o mercado e conquista-lo mediante o
langamento planejado de produtos. Para vender, as empresas usam diversos
recursos: modificam o produto, incrementam sua utilidade, ampliam o mercado
pela descoberta ou criagdo de novos consumidores, criam novas mercadorias
ou convencem o0s consumidores de que seus produtos tém mais qualidade ou
utilidade do que os dos concorrentes [...] (Sandroni, 2003, p. 378).

“Processo de troca envolvendo pessoas, bens e servigos, com o objetivo de
alcancar a satisfagédo dos clientes ou consumidores” (Gioia, 2006, p. 06).

Segundo o mesmo autor, o conceito de marketing € muito mais amplo do que a
simples divulgacdo de uma pessoa, idéia ou produto, envolvendo uma série de
atividades que vao desde a concepgao de um produto por uma empresa até a
entrega, consumo e descarte desse produto pelo cliente. Ou seja, quando
falamos em marketing, estamos falando de todas as atividades envolvidas na
relacdo de um produto ou servigo com o seu mercado.

Podemos dizer, entdo, que uma empresa, ao adotar uma estratégia de
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marketing, ndo esta apenas fazendo propaganda do seu produto, embora a
propaganda faga parte dessa estratégia. Ao assistirmos a um comercial de
televisao, por exemplo, como consumidores, estamos sendo convencidos de que
aquele produto € importante para nossas vidas, ou é de melhor qualidade, mais
bonito, mais gostoso, mais barato, etc.

Ao criar uma pagina na internet para divulgar uma marca de ragao para gatos,
detalhes como cores, embalagens com diferentes sabores da ragéo, a imagem
de um gato e um texto falando sobre as principais qualidades da mesma, foram
planejados para atrair a atengao e passar a idéia de confiabilidade aos possiveis
consumidores (no caso, os donos dos gatos). A estratégia de marketing da
empresa, porém, tem inicio muito antes de ser criada a pagina na internet. Ao
decidir langar o produto, os componentes da sua férmula, cores, aromas e
sabores, a embalagem e o preco final, entre outros detalhes, também fazem
parte dessa estratégia.

Marketing Pessoal

Até agora falamos em marketing voltado a empresas e produtos, mas, assim
como o conceito de empreendedorismo evoluiu e n&o precisa estar,
necessariamente, voltado ao mundo dos negdcios e das empresas, o conceito
de marketing também. Estamos falando de marketing pessoal. Vocé sabe o que
isso quer dizer?

Marketing pessoal pode ser definido como uma estratégia individual para atrair
e desenvolver contatos e relacionamentos interessantes do ponto de vista
pessoal e profissional, bem como para dar visibilidade a caracteristicas,
habilidades e competéncias relevantes na perspectiva da aceitagcdo e do
reconhecimento por parte de outros (Jesus, 2008, extraido da Internet).

Marketing pode ser definido como um conjunto de estratégias e agdes visando a
promover o langamento, desenvolvimento e sustentacdo de um produto ou
servico no mercado consumidor. Transitando esse conceito para o Marketing
Pessoal, podemos ressaltar que seu objetivo € aumentar a aceitagao e fortalecer
a imagem de uma pessoa pelo publico em geral ou por determinado segmento
deste publico (Coelho, 2005, extraido da Internet).

Em outras palavras, quando falamos em marketing pessoal, estamos falando da
sua imagem como profissional e como pessoa, ja que vocé nao pode ser cortés
e educado no seu ambiente de trabalho e ao mesmo tempo ser grosseiro e
arrogante na suavida pessoal. Se isso ocorrer, um desses comportamentos nao
estara sendo verdadeiro. Isso quer dizer que vocé nao deve apenas “aparentar’
um bom comportamento. Ao cultivar o marketing pessoal vocé deve ter em
mente que as outras pessoas, assim como vocé, gostam de ser bem recebidas,
bem tratadas, de conviver com pessoas bem-humoradas, educadas e assim por
diante. E isso inclui todas as pessoas com as quais voceé se relaciona.
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Composto de Marketing ou Mix de Marketing

Fonte: Google Imagens

[...] Existem diversos modelos que enumeram as principais varaveis de
marketing, sendo o mais destacado o de McCarthy, o chamado modelo dos 4
Ps, também conhecido como composto mercadoldégico ou marketing-mix, que
relaciona as seguintes variaveis:

e Produto — sao as caracteristicas de qualquer bem, servicgo, idéia, pessoa,
instituicdo, etc., que potencialmente possui valor de troca. Entre essas
caracteristicas estdo o design do produto em si, a embalagem, suas
cores, seu aroma, sabor, a tipologia dos rétulos e outras.

e Pregco — sdo as variaveis que refletem o custo do produto para o
consumidor, como o prec¢o propriamente dito, condigdes de pagamento,
aceitacdo ou nao de cartoes de crédito, entre outras.

e Praga — é tudo o que se relaciona a distribuigao, localizagao fisica e
logistica envolvida para fazer um produto chegar as maos do consumidor.

e Promocgao — é o processo de comunicacgao ativa dos atributos e beneficios
de um produto para o mercado-alvo pretendido. Para tanto, envolve a
criagdo e veiculacdo de programas de propaganda, relagdées-publicas,
além de venda pessoal (Gioia, 2006, p. 06-07).

e Portanto, mais uma vez fica claro que, quando falamos em “estratégia de
um determinado produto ou servico, mas de todas as variaveis que
poderao influenciar, direta ou indiretamente, na decisdo de compra do
consumidor desse produto ou servigo.

Plano de Marketing

O Plano de Marketing € uma ferramenta de gestdo que deve ser regularmente
utilizada e atualizada, pois permite analisar o mercado, adaptando-se as suas
constantes mudancas e identificando tendéncias. Por meio dele vocé pode
definir resultados a serem alcancados e formular agbes para atingir
competitividade. Conhecendo seu mercado, vocé sera capaz de tragar o perfil
do seu consumidor, tomar decisdes com relagado a objetivos e metas, acdes de
divulgacdo e comunicagao, preco, distribuigdo, localizagdo do ponto de venda,
produtos e servigos adequados ao seu mercado, ou seja, agdes necessarias
para a satisfagcao de seus clientes e 0 sucesso de seu negocio. Despertar para
ointeresse de se fazerum Plano de Marketing ja € um importante passo (Gomes,
2005, p. 10).

Plano vem de planejamento, de planejar, e marketing € como o povo fala, mas
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em portugués quer dizer mer-ca-do-lo-gi-a. Entao, quando eu falo de marketing,
eu falo de todas aquelas agbes que eu vou pensar e vou fazer para melhorar o
meu negocio; & desde escolherum nome e uma marca bem bonita, bem vistosa,
até o preco que eu vou cobrar, o atendimento que vai ter que ser melhor que o
dos concorrentes, o jeito que eu vou achar para divulgar, € tudo o0 que eu posso
fazer para melhorar, entdo Plano de Marketing € o documento onde eu vou
planejar tudinho, colocar no papel, passo a passo, o que eu vou fazer.
Entendeu?

Estratégias de marketing estdo presentes nos produtos e servicos que vocé
consome e utiliza no seu dia-a-dia. Procure identifica-las, compara-las, enfim,
mais do que os conceitos tedricos apresentados, € essa observacao pratica que
vai aprimorar a sua percepgao sobre o assunto.
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Fonte: Google Imagens

Estamos iniciando a ultima etapa desta disciplina e o tema a partir de agora sera
plano de negdcio, sem duvida a mais importante das ferramentas de
planejamento a ser utilizada pelo empreendedor. Nesta aula, vocé ficara
sabendo o que é, para que serve e porque nenhum empreendedor deve abrir
mé&o dele ao iniciar um novo negdcio.

Mas quais serdo os riscos reais para quem decide abrir um novo negécio no
Brasil? No livro O segredo de Luisa, publicado em 1999, Dolabela chama a

atencgédo para os seguintes dados:
[...] a taxa de mortalidade de novas empresas € bastante elevada nos
trés anos seguintes a sua criagdo: cerca de 90% no Brasil. As causas
podem ser atribuidas, em grande parte, ao langamento prematuro de
um novo servigo ou negocio (Dolabela, 1999, p. 81).

Assim como a pesquisa de mercado e o plano de marketing, o plano de negécio
€ elaborado pelo empreendedor com o objetivo de minimizar riscos e de servir

como guia no percurso a ser percorrido rumo ao sucesso do seu
empreendimento.

Um plano de negécio € um documento que descreve (por escrito) quais os
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objetivos de um negdcio e quais passos devem ser dados para que esses
objetivos sejam alcangados, diminuindo os riscos e as incertezas.

Um plano de negdcio permite identificar e restringir seus erros no papel, ao invés
de cometé-los no mercado (Rosa, 2007, p. 10).

Plano de negécios € um documento que contém a caracterizagdo do negécio,
sua forma de operar, suas estratégias, seu plano para conquistar uma fatia do
mercado e as projegdes de despesas, receitas e resultados financeiros (Salim
et. al, 2005). Ou seja, o plano de negdcios € o documento no qual vocé vai
descrever, passo a passo, todos os detalhes do seu empreendimento, incluindo
as informagdes coletadas nas pesquisas de mercado, bem como as estratégias
de marketing a serem adotadas.

O plano de negdécios inclui ainda o plano financeiro do empreendimento, onde
serao calculados o valor do investimento, custos e receita, além, é claro, das
estimativas de lucro (ou prejuizo).

Esse documento servira como base para que o proprio empreendedor tome suas
decisdes, mas podera ser utilizado, também, para atrair possiveis sécios, novos
investidores, ou ter acesso a linhas de financiamento, entre outros.

Porque Elaborar um Plano de Negécios

[...] alguns empreendedores s&o, sem duvida, bons técnicos, mas, dentre eles,
alguns ndo conhecem bem o mercado, a gestéo financeira ou administrativa, as
leis ou 0 ambiente socioeconémico. Para elaborar o Plano de Negdcios, exigem-
se conhecimentos sobre o setor do negdcio e o contexto mercadolégico, bem
como percepgao gerencial e habilidade em lidar com assuntos técnicos e legais,
em diversas areas, e em vencer barreiras no relacionamento interpessoal. Para
a elaboracao do Plano de Negdcios é necessario que as idéias estejam claras e
que todos os envolvidos estejam de acordo (Dolabela, 1999, p. 81, grifos do
autor).

Elaboragao de um Plano de Negécios

Como ferramenta de planejamento, o plano de negocios pode ser elaborado por
empresas que ja estejam atuando no mercado para planejar e redirecionar suas
acdes, visando a uma melhor adaptacdo ao mesmo. Mas é para os
empreendimentos que ainda vao iniciar suas atividades que ele se constitui em
elemento fundamental, minimizando riscos e servindo como guia nas agdes a
serem desenvolvidas pelo empreendedor.

Existem empresas especializadas na elaboragdo de planos de negdcios, as
quais devem ser contratadas, dependendo da complexidade, dos objetivos e do
volume de recursos envolvidos no novo negaocio.
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