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O QUE É UM PROJETO?

Projeto, do latin pro-jicere: literalmente é colocar adiante.
A elaboração de qualquer projeto depende de dois fatores fundamentais:
- A capacidade de construir uma imagem mental de uma situação futura;
- A capacidade de conceber um plano de ação a ser executado em um tempo 
determinado que vá permitir sua realização.

Projeto de pesquisa
O  projeto  é  uma  das  etapas  componentes  do  processo  de  elaboração, 
execução  e  apresentação  da  pesquisa.  Esta  necessita  ser  planejada  com 
extremo rigor, caso contrário o investigador, em determinada altura, encontrar-
se-á perdido num emaranhado de dados colhidos, sem saber como dispor dos 
mesmos ou até desconhecendo seu significado e importância.
Em uma pesquisa, nada se faz ao acaso. Desde a escolha do tema, fixação 
dos objetivos, determinação da metodologia, coleta dos dados, sua análise e 
interpretação para a elaboração do relatório final, tudo é previsto no projeto de 
pesquisa.
Um projeto de pesquisa deve, portanto, responder às clássicas questões:

No projeto define-se:
♦ o que fazer;
♦ porque fazer;
♦ para quem fazer;
♦ onde fazer;
♦ como, com que, quanto e quando fazer;
♦ com quanto fazer e como pagar;
♦ quem vai fazer.

PROJETO DE PESQUISA

Ou seja, traçar um caminho eficaz que o conduza a atingir os objetivos a que 
se propõe.

ESTRUTURAÇÃO DO PROJETO

Definindo o tema (o quê?)
O tema é o assunto que se deseja desenvolver. 

Objetivos (Para quê?)
Atenção! Os objetivos devem ser sempre expressos em verbos de ação
Geral
Está ligado a uma visão global  e abrangente do tema. Relaciona-se com o 
conteúdo intrínseco, quer dos fenômenos e eventos. Vincula-se diretamente à 
própria significação da tese proposta pelo projeto. Deve iniciar com um verbo 
de ação.
Específicos
Apresentam caráter mais concreto. Têm função intermediária e instrumental, 
permitindo  de  um  lado,  atingir  o  objetivo  geral  e,  de  outro,  aplicar  este  a 
situações particulares.
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Justificativa (Por Quê?)
É o único item do projeto que apresenta respostas à questão por quê? De 
suma importância, geralmente é o elemento que contribui mais diretamente na 
aceitação da pesquisa pela(s) pessoa(s) ou entidades que vai financiá-la.
A justificativa consiste em uma exposição sucinta, porém completa, das razões 
de ordem teórica e dos motivos de ordem prática que tornam importante a 
realização da pesquisa.

Cronograma (quando?)
A elaboração do cronograma responde à pergunta quando? A pesquisa deve 
ser divida em partes, fazendo-se a previsão do tempo necessário para passar 
de uma fase a outra. Não esquecer que, se determinadas partes podem ser 
executadas simultaneamente, pelos vários membros da equipe, existem outras 
que dependem das anteriores, como é o caso da análise e interpretação, cuja 
realização  depende  da  codificação  e  tabulação,  só  possíveis  depois  de 
colhidos os dados.
Estabeleça um cronograma e procure não sair dele!

Orçamento (com quanto?)
Respondendo à questão com quanto?,  o  orçamento  distribui  os  gastos  por 
vários itens, que devem necessariamente ser separados. Inclui:
a) pessoal – do coordenador aos pesquisadores de campo, todos os elementos 
deve ter computados os seus ganhos, quer globais, mensais, semanais ou por 
hora/atividade, incluindo os programadores de computador;
b) material, subdivididos em:
b.1)  elementos  consumidos  no  processo  de  realização  da  pesquisa,  como 
papel, canetas, lápis, cartões ou plaquetas de identificação dos pesquisadores 
de campo, hora/computador, digitação,cópias, encadernação etc.;
b.2) elementos permanentes, cuja posse pode retornar à entidade financiadora, 
ou serem alugados, computadores, calculadoras, etc..

Entre outras razões, um projeto fracassa ou termina de má qualidade devido:
- as improvisações, os “achismos”, a má gestão, a falta de um método,
- Falhas na realização: desenvolvimento não otimizado, testes parciais, falta de 
documentação (ou incompleta)...
- Falhas nas especificações: regras de gestão vagas, incompletas, instáveis…
- Falta de comunicação com o cliente/usuário durante o desenvolvimento do 
projeto.

O plano da pesquisa
Escolher um bom tema: nunca iniciar uma pesquisa sem um bom tema e sem 
ter as questões de pesquisa bem precisas.
O  plano  de  pesquisa  serve  para  guiar  a  pesquisa,  dá  um  sentimento  de 
segurança e permite um trabalho modularizado, customizado.
O plano é diferente do desenvolvimento da pesquisa (o grosso do trabalho) e 
da redação dos resultados (documento final para defesa e publicação).

Para começar, faça um  brainstorming: escreva rapidamente em um papel as 
palavras chave e sobre cada uma, desenhe, faça esquemas. Tenha um papel e 

Projeto de Gestão de Lojas 3



Escola Estadual de Educação Profissional [EEEP] Ensino Médio Integrado à Educação Profissional

caneta sempre!
ELABORANDO O PROJETO – CONSELHOS ÚTEIS

Preparação
Antes  de  se  concentrar  numa tarefa  específica,  identifique  os  pontos  mais 
importantes.
Elimine de sua cabeça as idéias improdutivas (fora do contexto específico do 
trabalho) se forem pertinente, guarde-as para trabalhos futuros.

A redação
Definido o tema, objetivos, problemática e hipóteses, recomenda-se fazer um 
sumário preliminar que servirá para delimitação das partes do trabalho e que 
será modificado ao longo de sua realização.
Nessa  etapa  não  esqueça  de  documentar  tudo,  mesmo  que  seja  em 
guardanapo de bar!

O estresse
Pequenos conselhos para desestressar:
Durante o trabalho faça pequenas pausas de 5 min mesmo que para andar no
apartamento, olhar pela janela, tomar um cafezinho...
Faça um alongamento e respire profundamente de tempos em tempos.
Inútil dizer não estresse, só se faz isso ou resolvendo o problema ou buscando 
outra atividade.

Os bloqueios
É normal ocorrerem bloqueios durante a redação. Eles se apresentam como 
incapacidade total de começar a escrever ou sair de um ponto em que se está 
trabalhando.  Quando  isso  ocorrer,  o  importante  é  escrever  qualquer  coisa, 
mesmo se for pouco ou não muito bom.
Discuta  com os outros  sobre  seu bloqueio,  sobre  sua pesquisa,  sobre  seu 
projeto de pesquisa. Falar é mais simples que escrever e isso gera idéias.
Se trabalhar pouco todos os dias, ao menos trabalhe regularmente.

ORGANIZAÇÃO DO TRABALHO E FORMATAÇÃO
Lembre-se sempre que para seu trabalho existem três tipos de leitores: o leitor 
rápido,  o  leitor  que acredita  no  que escreveu e  o  leitor  que quer  “  saber”, 
aprender.
Em termos de estrutura e organização do trabalho, siga as normas da redação 
científica.
É melhor não inovar na apresentação do trabalho.
Não  perca  tempo  com formatagens  eternas  utilize  folhas  de  estilos  que  já 
constituem-se  as  partes  do  trabalho,  estilos,  fontes,  parágrafos,  etc.  Evite 
muitos níveis de seções (ex. 10. 2.4.3) isto torna difícil a orientação em relação 
ao conjunto.
Faça parágrafos curtos e evite frases longas.
A introdução,  assim  como  a  conclusão  é  a  parte  mais  importante  do  seu 
trabalho no plano retórico. As pessoas lêem primeiro e decidem se querem ver 
o resto. O leitor deve ver o que contém o seu trabalho em termos da questão, 
da linguagem utilizada (conceitos, definições), a estratégia (metodologia e sua 
estruturação).
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Regra  geral,  a  introdução  deve  conter:  a  problemática  da  pesquisa  e  as 
questões de pesquisa decorrentes, uma discussão sobre a pertinência e sobre 
a  importância  do  trabalho  dentro  de  um contexto  histórico,  social,  cultural, 
tecnológico local e além.
Não  esquecer  as  definições  mais  importantes,  [notadamente  as  que  se 
encontram  expressas  no  título  do  trabalho  e  na  introdução  do  objeto  do 
trabalho.

SUGESTÕES PARA APRESENTAÇÕES PÚBLICAS

Preparação do material (transparências, slides, cartazes)
1- Ser generalista – não estatístico
2- Usar gráficos, esquemas, figuras, preferencialmente aos textos.
3- Tentar manter a uniformidade do material.
4- Não colocar muitos dados em uma mesma transparência, não usar texto 
normal.
5-  Explorar  a  possibilidade  das  cores.  É  aconselhável  fundo  claro  e  letras 
escuras.
6- Observe a regra do sete:
- Utilize no máximo sete palavras por linha e sete linhas por slide.
- Evite embaralhar texto e imagens.
- Seja breve.
- Dê espaço entre as linhas para maior legibilidade
- Balance textos e imagens.
- Seja consistente.
- Cheque a ortografia
- Dê vida ao material.

Apresentação
1- Verificar antecipadamente a ordem dos slides ou transparências, o estado do 
retroprojetor e do microfone.
2- Ser polido.
3- Não complicar, não ficar atendo-se aos detalhes.
4- Concentrar-se no que fala e não nos detalhes.
5- Falar devagar, cuidado com os vícios de linguagem.
6- Checar o nível de compreensão da platéia.
7- Não ler simplesmente o que está escrito e, sim, falar sobre o material.
8- Dar um tempo para as pessoas lerem antes de começar a falar.
9- Falar primeiro sobre a mensagem e, após, sobre o conteúdo.
10- Nunca exceder o tempo.
11- Título curto e interessante.
12- Apelar para a visão e a audição. Abusar dos recursos disponíveis.
13- Terminar com clímax para ser lembrado (Gran finale).
14- Permanecer tranquilo, não Ter medo de usar a criatividade, não imitar, não 
forçar. Ser natural.
15- Ao responder as questões, repeti-las e agradecer.
16- Ensaiar a apresentação.
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Planejamento Estratégico Voltado para o Mercado

O QUE É PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO

Por definição, uma definição estratégica é toda aquela que resulta numa nova 
maneira de distribuir ou utilizar os recursos básicos da empresa. Segue-se que 
nem toda decisão estratégica é de longo prazo, embora seja, necessariamente, 
de longo alcance. De qualquer maneira são decisões que se distinguem das de 
nível  tático,  ou  operacional,  e  envolvem a  participação  direta  dos  escalões 
superiores da empresa.

De qualquer maneira, são muitos os críticos que culpam este excessivo apego 
dos administradores americanos aos resultados de curto prazo, pela perda de 
“visão estratégica” e redução geral da capacidade de competição e inovação 
das indústrias americanas tradicionais – aqueles não ligadas à tecnologia.

O pior é que não há perspectivas de mudança da atual situação. Os executivos 
principais das empresas sentem-se pressionados a buscar lucros rápidos, por 
duas razões:

1. Seu tempo médio de permanência nos cargos é de apenas cinco anos e;
2. Os acionistas exigem dividendos,  de tal  forma que uma das estratégias 

mais populares entre os americanos é aquela que procura conciliar os obje-
tivos de longo prazo.

a) Estrutura De Planejamento Estratégico

As  grandes  unidades  constituintes  de  que  a  maioria  das  empresas  que 
introduzem sistema de planejamento estratégico se apoiam são as chamadas 
“UEN’s” (Unidades Estratégicas de Negócios). Quando isto ocorre, as decisões 
estratégicas são tomadas em apenas dois níveis: corporativo e divisional.

b) “Fator Humano” Na Implementação De Sistemas De Planejamento 
Estratégico

As mais espetaculares histórias de sucesso das organizações têm sempre por 
detrás um pequeno grupo de direção, de qualidade excepcional. E este grupo, 
por sua vez, tem sempre um líder carismático que o motiva e o mantém coeso.

De  modo  geral,  o  conflito  entre  o  curto  e  o  longo  prazos,  no  seio  das 
organizações mais complexas ou diversificadas, se traduz em permutas, ou 
trocas,  entre  os  prazos  citados,  efetuadas  pelos  gerentes  de  linha,  ou 
operacionais. 
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c)  Porque  Uma  Empresa  Se  Dispõe  A  Investir  Em  Planejamento 
Estratégico

As razões básicas que levam uma empresa a incorrer nos pesados 
investimentos (em tempo e dinheiro) necessários para implantar e manter 
um sistema de planejamento estratégico. Como tudo que se decide numa 
empresa privada, também esta decisão é tomada a partir de cuidadosa 
análise de custo/benefício. E os dois benefícios que mais parecerem pesar 
na balança são os seguintes:

1. À medida que uma empresa cresce em tamanho e complexidade, cresce 
também o número de decisões e ações, que devem ser tomadas no dia-a-
dia, tendo relevância estratégica e de longo prazo; e

2. À medida que cresce e se torna complexa, aumenta o risco de se perder o 
seu elemento mais precioso: o “espírito empreendedor”, que é muito forte 
no começo, mas tende a acabar, quando as decisões passam a ser toma-
das por executivos de carreira, sem motivação e a coragem do fundador.

d) As Quatro Fases Do Planejamento Estratégico A Nível Corporativo

1. Planejamento financeiro básico  : controle das operações, orçamento anual e 
enfoque funcional. Função: atingir metas do orçamento;

2. Planejamento baseado em previsões e projeções  : planeja-se para crescer 
com maior eficiência, análise ambiental (cenários), projeções plurianuais e 
alocações de recursos é estática. Função: prever o futuro;

3. Planejamento voltado para o mercado  : respostas mais eficazes aos desa-
fios do mercado e dos concorrentes, análise profunda da situação e avalia-
ção perfeita da concorrência, avaliação de alternativas estratégicas e aloca-
ção dinâmica de recursos. Função: Pensar estrategicamente;

4. Gerenciamento Estratégico  : combinam-se todas as reservas para criar van-
tagens competitivas, roteiro de planejamento enfatiza fatores estratégicos, 
processos de planejamento são flexíveis e não inibem a criatividade dos ge-
rentes e as expectativas da empresa e o clima geral criado servem de estí-
mulo ao sistema. Função: Criar o futuro.

e)  Duas  Premissas  Essenciais  Para  O  Êxito  De  Um  Planejamento 
Estratégico

Não pense o leitor que bastariam aos executivos americanos preparar, belos 
planos estratégicos, para recuperar o atraso que levam aos japoneses. Foi 
necessário, duas condições essenciais para alcançar esse objetivo, uma 
prévia e outra posterior ao plano propriamente dito:
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• A prévia é o que alguns chamam “visão estratégica” ou “missão da empre-
sa”.  Trata-se da noção clara dos destinos da empresa, desenvolvida em 
resposta às três perguntas que Peter Drucker foi o primeiro a formular:

1. Onde estamos – o que somos?
2. Onde queremos chegar – o que desejamos vir a ser?
3. O que é preciso fazer para chegar lá?

Mesmo aqui entre nós, no Brasil, mesmo tendo grandes horrores a longos 
prazos, há bons exemplos de empresas que basearam seu êxito na 
perseverança com que souberam perseguir a visão de um gênio. A 
Companhia Vale do Rio Doce é um exemplo de aderência a uma meta 
desse tipo: transformar-se na maior exportadora individual de minério de 
ferro do mundo. 

• Só assim se cria na empresa a “postura estratégica”, essencial ao atendi-
mento  da segunda premissa (posterior  à  preparação do plano)  que é  a 
transposição do planejamento estratégico para o gerenciamento estratégi-
co.

Sempre foi  muito difícil  fazer planejamento estratégico no Brasil.  Com taxas 
altíssimas  de  inflação  e  condições  mundiais  estáveis  as  previsões  dos 
economistas e planejadores não podem ser melhores do que das cartomantes. 
Daqui  para a frente,  mesmo sem chegarmos à tão decantada normalidade, 
cremos que teremos a nosso favor uma economia mais estável e previsível, 
sem as loucuras do início dos anos oitenta.

1. Devemos ter agilidade, rapidez de decisões e ausência de complacência 
serão qualidades indispensáveis nos próximos anos, pois o futuro será ne-
buloso e as flutuações na economia serão maiores e mais rápidas;

2. Não creia cegamente nas expectativas dos especialistas. Seja sempre cau-
teloso;

3. Prepare-se para conviver com uma economia onde haverá, ao mesmo tem-
po, índices altos de emprego e desemprego;

4. Os gastos do consumidor não cairão, mas os padrões de consumo serão 
outros;

5. Nossa sociedade entrará na década de mudanças mais rápidas em toda a 
nossa história, puxadas pela urbanização e conscientização crescentes;

6. A inflação será crônica, assim, aumentar a produtividade será a única ma-
neira de combater a inflação.

g) Planejamento Estratégico Para A Próxima Década
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Ninguém ignora os duros problemas e dificuldades encontradas pela indústria 
brasileira.  Mas  a  verdade  é  que  muitas  empresas  foram  apanhadas  de 
surpresa por  pura imprevidência,  enquanto outras souberam ajustar-se com 
mais rapidez e tiraram partido da situação. A lição deve ser aproveitada para o 
futuro. Sim, porque se há uma coisa que podemos prever com segurança é que 
o futuro nos reserva outras mudanças e flutuações. 

Enfatizamos: só uma empresa dotada de um bom sistema de planejamento 
estratégico pode: 

1. Antecipar-se aos concorrentes, nas mudanças bruscas de mercado; 
2. Desenvolver estratégias de competição adequadas a essas novas circuns-

tâncias, com tempo suficiente para garantir o sucesso.

O QUE É PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO VOLTADO PARA O MERCADO

É como planejar o crescimento da empresa conciliando recursos e cultura com 
as oportunidades do ambiente externo.

O planejamento estratégico para o mercado deve fundamentar-se em duas 
premissas básicas: 

• Ter por objetivo primordial a definição de estratégias competitivas; 
• Que o plano busque a excelência, em termos de eficiência relativa., como o 

maior desafio com que se defronta o administrador. 

a) Objetivos Do Planejamento 
Estratégico Orientado Para O 
Mercado

O  professor  Bruce  Anderson,  um  dos  maiores  teóricos  do  planejamento 
estratégico aplicado aos negócios, resume numas poucas palavras o objetivo 
maior do planejamento estratégico: “criar as condições para que a empresa 
cresça de forma equilibrada”. Nota-se que o equilíbrio a que se refere o prof. 
Anderson tem duas conotações:

• Em relação aos recursos e fatores internos da empresa, tais como os seus 
recursos materiais e humanos e a sua cultura característica; e

• Em relação aos fatores e forças externas, incluindo-se mercado, concorrên-
cia e fornecedores.

Portanto, o objetivo principal, no que se refere ao processo de planejamento 
que  o  autor  utiliza,  é  assegurar  que  o  resultado  –  o  plano  –  reflita  um 
pensamento criativo típico do homem de negócios empreendedor. Isto não é 
fácil conseguir por várias razões:
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• A própria natureza dos executivos das grandes e médias empresas  : com 
um perfil bem diferente daquele do homem de negócios aventureiro; 

• O próprio esforço físico envolvido na preparação de um plano estratégico  : 
que pode acabar por se tornar um verdadeiro “espantalho” para os gerentes 
operacionais.

Nos Estados Unidos e na Europa, foi depois da Segunda Guerra que começou 
a ganhar corpo o conceito de um plano estratégico, como instrumento capaz de 
definir  oportunidades,  objetivos  e  ações  de  longo  prazo.  Assim,  qualquer 
decisão que fixa novas prioridades na distribuição dos recursos da empresa, 
com  vistas  a  uma  maior  eficiência  operativa  e  competitiva  no  futuro,  é 
estratégica. De maneira mais simples, o objetivo do planejamento estratégico 
consiste em encontrar formas diferentes de conduzir os negócios para melhorar 
a performance futura da empresa.

Uma vez reconhecida a natureza essencialmente competitiva do planejamento 
estratégico,  fica mais fácil  situarmo-nos na controvérsia que existe  entre os 
teóricos e praticantes do plano estratégico, quanto à abordagem a ser seguida 
no  processo  de  análise  e  raciocínio  que  conduz  à  fixação  dos  objetivos  e 
estratégicas. Eis alguns desses objetivos:

1. A preparação de cenários diferentes, que levem em conta o potencial de 
eventos futuros;

2. Uma revisão estratégica do “ambiente” da empresa, procurando-se anteci-
par futuras ameaças, pressões, oportunidades e mudanças;

3. Uma avaliação das estruturas do nosso tipo de negócio e de seus condicio-
nantes estratégicos;

4. Um estudo cuidadoso dos grupos estratégicos em que se classificam os 
nossos competidores, em cada um dos ramos em que operamos, determi-
nando-se, então, qual o tipo de estratégia que funciona melhor;

5. A análise do nosso portfólio de produtos, com base no seu ciclo-vital e nas 
participações; e

6. Finalmente, a chamada “Morfologia Estratégica das Indústrias”, um conceito 
bastante sofisticado, que se baseia em “arenas estratégicas” extremamente 
mutáveis, nas quais novos tipos de indústrias estão constantemente surgin-
do e se digladiando.

O QUE É GERENCIAMENTO ESTRATÉGICO (como fazer o planejamento 
estratégico funcionar)

Gerenciar  estrategicamente,  na  sua  essência,  consiste  em  tomadas  de 
decisões operacionais (praticamente no dia-a-dia dos negócios) levando em 
conta os nossos objetivos e condicionantes estratégicos.
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As primeiras experiências de planejamento estratégico que foram tentadas no 
Brasil, tratava-se em geral de sistemas baseados em previsões e projeções, 
sem uma análise metódica e profunda do ambiente externo. O trabalho era 
conduzido  por  assessores  sem  responsabilidades  operacionais,  que  se 
colocavam diretamente junto à presidência e não tinham conhecimento real dos 
problemas  enfrentados  pelos  executivos  de  linha.  Os  planos  resultantes 
refletiam mais as crenças da alta administração do que a realidade do mercado 
e da empresa, transformando-se em meros amontoados de boas- intenções, 
que ninguém levava realmente a sério.

O QUE É PESQUISA DE MERCADO

Pesquisa  mercadológica  é  "a  coleta,  registro  e  análise  de  todos  os  fatos 
referentes aos problemas relacionados à transferência e venda de mercadorias 
e serviços do produtor ao consumidor".

Conhecer o mercado é um passo fundamental para o sucesso do seu produto 
ou serviço. A pesquisa pode fornecer as informações necessárias para otimizar 
seus negócios ou expandi-los. A forma mais segura de investir é estar sempre 
de posse de dados atualizados sobre o público-alvo e o mercado pretendido.

OBJETIVO DA PESQUISA DE MERCADO

Tem por finalidade estudar o mercado consumidor, como se desenvolve, como 
se poderá ampliá-lo e ativá-lo. Nesse tipo de pesquisa, busca-se soluções para 
os  problemas  relativos  aos  planos  de  produção,  de  propaganda  e  de 
distribuição, com o fito de incrementar as vendas e aumentar os lucros. 

TIPOS DE PESQUISA DE MERCADO

Nenhuma lista completa dos usos da pesquisa mercadológica é prática, pois tal  
tentativa abrangeria aproximadamente todas as atividades incluídas do termo 
mercadologia. Entretanto, o esboço seguinte mostra os tipos mais comuns de 
projetos de pesquisa.

Obs:  Essas  duas  categorias  não  são  mutuamente  exclusivas  num  sentido  
absoluto. Contudo, servem para salientar as duas situações principais em que  
a pesquisa mercadológica pode ser útil.
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1 - Pesquisa De Oportunidade De Venda

Pesquisa para descobrir novas oportunidades que possam ser exploradas com 
sucesso.

A pesquisa de oportunidade de venda pode ser dividida em dois segmentos: 

a)  Pesquisa  de  produto:  pretende  descobrir  novos  produtos  ou  novas 
combinações de produtos, que irão aumentar o lucro da firma;

b)  Pesquisa  de  mercado:  uma  das  primeiras  coisas  que  um estudante  de 
mercadologia  aprende  é  que  a  solução  de  um  problema  mercadológico 
geralmente começa com a definição do mercado. A administração geralmente 
dá ao departamento de pesquisa a tarefa de fazer um estudo do mercado para 
determinar pessoas (com as características de idade, sexo, renda, região e 
tamanho da cidade) que usam o produto, e em que quantidades o usam. A 
pesquisa de mercado tem por objetivo encontrar mercados que possam ser 
explorados com lucro

2 - Pesquisa do Esforço De Vendas

Pesquisa  para  descobrir  meios  mais  eficientes  de  explorar  oportunidades 
conhecidas.

a) Pesquisa de organização de vendas

A companhia obtém receita através do departamento de vendas. Portanto, a 
eficiência da organização de vendas é uma preocupação vital. A pesquisa pode 
ser aplicada de várias maneiras para tornar mais eficiente a organização de 
vendas. 

b) Pesquisa de vias de distribuição

Quando a companhia usa outras organizações para ajudar a vender e a prestar 
serviços para o seu produto, deve possuir informação atual e de confiança para 
tornar  possível  um  trabalho  eficiente  de  seleção,  venda  e  controle  dessas 
organizações. Pode-se obter algum progresso em relação a esses problemas 
com base nas informações obtidas em estudos de produtos e de mercado, 
como foi descrito anteriormente. 

As informações sobre os hábitos de compra do freguês são importantes para 
determinar os melhores tipos de estabelecimentos varejistas a serem usados 
para vender o produto, as melhores firmas entre os tipos gerais, e o número 
ótimo  de  estabelecimentos  (distribuição  geral  ou  selecionada).  As 
características  dos  métodos  de  venda  dos  empregados  por  esses 
estabelecimentos e seu custo de venda precisam ser estudados para então 
determinar o que se pode esperar deles como retorno de uma certa margem.
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2.3 – Análise do Ambiente

AMBIENTE

É  definido  como  o  conjunto  de  informações  ou  elementos  externos  à 
organização e que podem afetá-la, no todo ou em parte. 

TIPOS DE AMBIENTE

Para  facilidade  de  operacionalização  da  análise  ambiental,  é  interessante 
tipificar o ambiente em: 

a) Macroambiente E Ambiente Operacional

• Macroambiente  : que afeta todas as organizações, no qual se inserem todos 
os elementos políticos, econômicos, sociais, ecológicos, etc., em um nível 
mais amplo; 

• Ambiente operacional  : que afeta mais diretamente a organização e o setor. 

b) Ambiente Real E Ambiente Percebido

1. Ambiente real  (ou objetivo)  :  consiste das entidades,  objetos e condições 
que estão fora da organização e existem independentemente da nossa ca-
pacidade de captá-los ou percebê-los;

2. Ambiente percebido (ou subjetivo)  : reflete a percepção e interpretação dos 
membros da organização quanto ao ambiente real. 

O QUE É ANÁLISE DO AMBIENTE

A análise externa, ou ambiental, é o estudo do ambiente, selecionando e 
avaliando oportunidades e ameaças. Ela é fundamental para determinar um 
parâmetro de avaliação da posição competitiva da organização frente às 
demais concorrentes. Por servir de base para avaliação de competitividade, 
deve-se realizá-la antes da análise interna.

OBJETIVOS DA ANÁLISE DO AMBIENTE

Os profissionais de marketing examinam o ambiente externo para reconhecer e 
responder às oportunidades e ameaças que uma organização enfrenta:
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• Ameaças  : são as situações do ambiente que colocam a organização em ris-
co;

• Oportunidades  : são as situações do ambiente que a organização pode au-
mentar sua competitividade. 

 

DIMENSÕES DA ANÁLISE DO AMBIENTE

A análise ambiental inclui a revisão das seguintes dimensões:
 
1. O ambiente econômico  : inclui os padrões de atividade de negócios, renda 

dos consumidores e padrões de gastos. As atividades de negócios seguem 
um ciclo de prosperidade, recessão e recuperação. A renda dos consumido-
res pode ser medida como:

• R  enda bruta: a renda anual total de uma família;
• Renda disponível: o dinheiro que sobra depois do pagamento dos impostos;
• Renda discricionária: renda bruta sem os impostos e as despesas essen-

ciais normais.

Analisar  o  ambiente  econômico  é  estudar  se  as  variáveis  econômicas 
podem afetar de alguma forma a presença do produto em um mercado, sua 
viabilidade,  sua  demanda,  sua  participação  e  retorno.  Outra  forma  de 
analisar  o  ambiente  econômico  é  preocupar-se  com  os  custos  de 
distribuição. Esses custos dependem das condições econômicas do próprio 
país. Em um país com economia de subsistência, é preciso instalar toda a 
infra-estrutura,  da mesma forma que países com economia em fase de 
industrialização há facilidades de distribuição que se refletem no custo. 

Variáveis econômicas

• Taxa de inflação; 
• Taxa de juros; 
• Mercado de capitais; 
• Nível do PNB; 
• Balança de pagamento; 
• Nível de reservas cambiais.

2. O ambiente político e legal  : inclui leis e regulamentações federais, estaduais 
e municipais relevantes para as atividades de marketing, além de pressões 
políticas. Os lobistas e grupos de interesses do consumidor influenciam as 
leis que são aprovadas. Além disso, muitas decisões judiciais (“jurisprudên-
cia”) referentes a interpretações dessas leis e regulamentações afetam os 
profissionais de marketing. No nível global, os profissionais de marketing 
devem estar familiarizados com acordos internacionais que afetem suas ati-
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vidades e com as leis relevantes dos países em que eles operam. O Siste -
ma de Marketing precisa avaliar cuidadosamente especificidades legais de 
cada área em que atua, para que isto não atrapalhe suas ações e sua ima-
gem local e globalmente. 

Variáveis políticas

• Monetárias; 
• Tributária; 
• De distribuição de rendas; 
• De relações internacionais; 
• De estatização; 
• De estrutura do poder.

Variáveis legais

• Legislativa federal, estadual e municipal; 
• Área tributária; 
• Área trabalhista; 
• Área criminalista; 
• Área comercial.

3. O ambiente social  : descreve as pessoas na sociedade e seus valores, cren-
ças e comportamentos. Os valores, crenças e comportamentos das pes-
soas, mesmo dentro de um país, são diversos. Os profissionais de marke-
ting que operam em mais de um país também precisam levar em conta dife-
renças entre  valores,  crenças e  comportamentos.  O que deve  estar  em 
mente sempre para o Marketing é respeitar todas as relações sociais exis-
tentes e assim zelar pela qualidade e a imagem da empresa e do produto.

A demografia inclui dados sobre características populacionais; como idade, 
raça, sexo, distribuição geográfica, instrução, renda e estado civil. 
Compreende três grandes variáveis (além da densidade, mobilidade o 
processo migratório) que explicam sua importância e seu fim estratégico. 
Analisar estas variáveis quanto às suas tendências e mudanças para os 
próximos anos é, neste âmbito, discutir as possíveis nuances do ambiente 
de Marketing para este cenário:

Variáveis demográficas
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• Crescimento populacional  : em termos de crescimento, existe como referên-
cia os estudos sobre taxas de crescimento populacional, permitindo quantifi-
car e qualificar as dimensões do mercado. Estima-se ainda que este cresci-
mento seja mais significante nos países em desenvolvimento, e sendo bem 
mais tímido em países desenvolvidos. Esta particularidade levaria a empre-
sa a agir mais agressivamente nestes mercados emergentes, dedicando en-
tão maior esforço estratégico de marketing para estimular o consumo de 
seus produtos;

• Composição populacional  : em se tratando de composição populacional, po-
demos classificar por faixa etária ou por etnias; 

• Distribuição populacional  :  o  cenário  mundial  de  distribuição populacional 
não deverá sofrer mudanças substanciais no futuro próximo e portanto não 
deverá afetar o ambiente de Marketing substancialmente.

Variáveis sociais

• Nível de distribuição de rendas; 
• Situação sócio-econômica de cada segmento da população; 
• Situação sindical (organização, participação e ideologias); 
• Situação política (organização, participação e ideologias). 

Variáveis culturais

• Nível de alfabetização;
• Nível de escolaridade; 
• Estrutura educacional; 
• Veículos de comunicação de massa (estrutura, níveis de audiência e de 

concentração).

4. O ambiente natural  : consiste nos recursos naturais disponíveis para a orga-
nização ou afetados por ela. A preocupação fundamental reside na escas-
sez destes recursos e no impacto ambiental que a produção de um bem ou 
a prestação de um serviço ocasionará. Por isso a organização precisa to-
mar decisões sobre como conservá-los ou mesmo usar de marketing para 
limitar a demanda por produtos que os utilizem. As práticas de marketing 
que demonstrem cuidado com o ambiente natural podem melhorar a ima-
gem da organização aos olhos do clientes, regulamentadores e do público 
em geral. Esse marketing, chamando de marketing verde, pode incluir estra-
tégia  não  agressivas  ao ambiente  para  cada elemento  do composto  de 
marketing.

Para  o  Marketing  da  empresa,  os  fatores  naturais  são  diretamente 
relacionados  com  a  imagem  do  produto.  Campanhas  de  reciclagem  e 
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formulação de embalagens que gerem pouco lixo são exemplos. A entrada 
de embalagens de plástico e latas de alumínio recicláveis refletem bem 
isso. 

Variáveis ecológicas

• Nível de desenvolvimento ecológico; 
• Índices de poluição; 
• Legislações existentes. 

5. compreende conhecimento cientifico, pesquisa, invenções que resultam em 
bens e serviços novos ou aperfeiçoados. O desenvolvimento pode trazer 
oportunidades  para  as  organizações  criarem  valor  para  os  clientes  ou 
ameaças para organizações que estejam despreparadas para as mudan-
ças. Este ambiente está presente para a empresa em seus meios de produ-
ção e de divulgação. 

De  particular  interesse  para  os  profissionais  de  marketing  atuais  é  a 
Internet, uma rede global de computadores que proporciona uma variedade 
de oportunidades para os profissionais de marketing se comunicarem com 
os clientes e outros públicos importantes. Na Internet, a Word Wide Web 
pode enviar uma combinação de texto, imagem, vídeo, e sons. Os sites da 
Web  estão  se  tornando  rapidamente  um  meio  para  as  organizações 
informarem os usuários de computador sobre si próprias e seus produtos. A 
Internet e o comércio eletrônico, tecnologias atualmente em processo de 
massificação devem mudar em muito a imagem de atualidade em diversos 
setores.  Estes  meios  devem  servir  de  novas  ferramentas  para  que  as 
empresas marquem presença e interajam mais apropriadamente com seu 
mercado. 

Variáveis tecnológicas

• Aquisição tecnológica pelo País; 
• Desenvolvimento tecnológico no País; 
• Transferência de tecnologia pelo País; 
• Proteção de marcas e patentes; 
• Velocidade das mudanças tecnológicas; 
• Nível de orçamento de P&D do País; 
• Nível de incentivos governamentais.

6. O ambiente competitivo  : é composto por todas as organizações que pode-
riam potencialmente criar valor para um determinado mercado. A concorrên-
cia em vários setores assume a forma de concorrência pura, concorrência 
monopolista, oligopólio ou monopólio. Os profissionais de marketing preci-
sam prever essas variáveis numa base global:
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Variáveis competitivas

• Disputa de concorrentes existentes;
• Novos ingressantes;
• Produtos substitutos;
• Fornecedores e compradores.
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2.4 – Comportamento do Consumidor

O QUE É O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Os mercados de consumo são o mercado final para os quais são organizadas 
as atividades econômicas. Os objetivos dos consumidores são a satisfação de 
várias necessidades – fisiológicas, de segurança, integração, status e 
realização. Há diferentes explicações de como buscam atingir esses objetivos – 
entre elas, o modelo psicanalítico de Freud.

O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR INDIVIDUAL

a) Necessidades E Hábitos De Consumo

A compreensão do comportamento humano se faz através da análise de suas 
necessidades. Todo processo de tomada de decisão se alinhava na sensação 
das necessidades satisfeitas.

A  motivação  advém  dos  drivers  (forças  propulsoras  consciente  ou 
inconscientes que levam a pessoa à ação).

• A motivação de consumo é baseada em necessidades; 
• A motivação de consumo é uma meta dirigida; 
• Os drivers energizam o comportamento (energizar é criar energia); 
• Os níveis de motivação e necessidades variam entre os consumidores; 
• Uma dada necessidade pode ser satisfeita de formas variadas; 
• A personalidade pode ser vista como uma gama mais ou menos consistente 

de necessidades intensas de satisfação (de comportamento). 
 

b) Necessidades E Tipologia De Motivos

Os motivos e necessidades se classificam em:

Motivos

• Motivos  Primários  :  baseados  em necessidades  biológicas  que  levam as 
pessoas à sobrevivência;

• Motivos Secundários ou aprendidos  : são responsáveis pelas atividades ob-
serváveis: 
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- Inatas – As pessoas nascem com necessidades que não são aprendidas; 
- Universais – Necessidades comuns a todas as pessoas no mundo; 
-  Não  direcionais –  Necessidades  que  não  possuem  nenhum  tipo  de 
solução para problemas criados; 
-  Insaciáveis –  Nem todas  as  necessidades  do  consumidor  podem ser 
totalmente satisfeitas. 

• Motivos internos e incentivos  : a motivação interna é relacionada a estímulos 
que são oriundos do organismo, enquanto as motivações à base de incenti-
vos vêm do desejo ao objeto externo.

A motivação  interna  empurra  a  pessoa  a  ação,  ao  contrário  de  uma 
motivação incentivada, onde uma pessoa é puxada através de desejos. 

A CONTRIBUIÇÃO DAS CIÊNCIAS SOCIAIS

O comportamento do consumidor reúne contribuições de diferentes ciências:

• Psicologia  : estuda cientificamente as atividades do homem individualmente 
(Psicologia Geral) e em conjunto com outros indivíduos (Psicologia Social);
. 

• Sociologia  : estuda os homens e instituições como membros de grupos.;

• Antropologia Social  : estuda as culturas primitivas e documenta como a soci-
edade  soluciona  seus  problemas  de  diferentes  formas.  Contribui  com  o 
Marketing estudando como o comportamento de compra é afetado por variá-
veis culturais. 

 

a) A Psicologia E O Comportamento Do Consumidor

A Psicologia  se  concentra  em  três  áreas  ao  estudar  o  comportamento  do 
consumidor:

1 - Motivos E Necessidades 

Cada  indivíduo  tem  um  conjunto  de  necessidades  que  enquanto  não  são 
atendidas geram um estado de tensão e um desequilíbrio. Para recuperar seu 
equilíbrio, o indivíduo é motivado a tomar uma ação. 
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- Fatores motivadores, conscientes e inconscientes

Os  motivos  podem  ser  classificados  em  conscientes  e  não  conscientes. 
Quando a pessoa é levada a tomar determinada ação por fatores que dizem 
respeito  a  motivos  estranhos  chamamos  de  motivos  não  conscientes  ou 
inconscientes.

Há diversas definições de motivos, necessidades ou desejos do consumidor, 
sendo a de Maslow a mais ordenada, dividida em cinco categorias, que só se 
manifestam quando a anterior atinge certo nível de satisfação:

• Fisiológicas  : são as necessidades básicas como fome, sede, sono, etc;
• Segurança  : o indivíduo busca segurança física e psicológica; 
• Participação e afeição  : são os sentimentos, amor, amizade que unem o indi-

víduo a outro. Podem ser realizados através do casamento ou fazer parte de 
um grupo;

• Estima  : através do uso dos produtos a pessoa se identifica como pertencen-
te a determinado grupo ou classe social;

• Auto – realização  : É o impulso interno do indivíduo no sentido de realizar 
plenamente todo o seu potencial através da aquisição de novos conhecimen-
tos, satisfação estética, etc. 

- Pesquisa motivacional

Os motivos pelos quais os consumidores compram produtos de determinada 
marca ou categoria é de grande importância para o desenvolvimento de uma 
estratégia de marketing, porém, não sendo fácil identificá-los, desenvolveu-
se a Pesquisa motivacional.

O tipo de pesquisa motivacional mais utilizado pelas empresas brasileiras é 
o método de discussão em grupo, que consistem em reunir grupos de 
consumidores, sob a orientação de um moderador (entrevistador) experiente 
para conduzir a discussão.

- Motivos

O consumidor não expressa os motivos psicológicos que o levaram a comprar 
determinado produto, que são: 

• Racionalização  : justificativa que a pessoa encontra para determinada ação, 
opinião ou atitude que é considerada "aceitável", mas não é o verdadeiro 
motivo que pode ter sido "suprimido" ou "reprimido";

• Supressão  : é quando a pessoa conhece o verdadeiro motivo, mas por qual-
quer motivo mente ou se recusa a falar sobre o mesmo;
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• Repressão  : quando a pessoa não aceita o real motivo que a levou a tomar 
certa atitude poderá reprimi-lo no seu inconsciente chegando até mesmo a 
desconhece-lo. 

 

- Cognição

Os processos cognitivos determinam a direção e os passos dados pela pessoa 
em sua tentativa de obter satisfação das necessidades iniciais e incluem:

• Percepção  : caracteriza-se por ser individual e seletiva. Individual porque é 
distinta para cada indivíduo; seletiva porque nenhum indivíduo pode tomar 
todos os aspectos da realidade em questão;

• Memória  : é seletiva e afetada pela repressão. Os indivíduos só se recordam 
do que lhes interessa e tendem a esquecer facilmente o que lhes desagra-
da. 

 

- Dissonância cognitiva

A dissonância cognitiva está relacionada com a teoria de motivação e inclui 
quatro estágios:

• Primeiro estágio  : uma pessoa, percebendo uma ponta de informação acer-
ca de si própria, ou de seu meio ambiente, experimentará a tensão psicológi-
ca;

• Segundo estágio  : o indivíduo, sofrendo tensão psicológica, reagirá tentando 
remover ou reduzir a tensão;

• Terceiro estágio  : a carga de dissonância experimentada através de cogni-
ções inconscientes é a função importante da cognição;

• Quarto estágio  :  a dissonância ou tensão pode ser reduzida ou eliminada 
das seguintes formas: 

-  Revogando  a  decisão  tomada  atribuindo  à  outra  pessoa  ou  às 
conseqüências  a  responsabilidade  pela  escolha  errada  ou  até  mesmo 
devolvendo o produto adquirido;

- Mudando seu conhecimento sobre as alternativas através de informações 
que suportem a decisão tomada;

-  Redefinindo  os  resultados  finais  das  alternativas  como  similares  ou 
idênticos, afirmando para si mesmo que um outro produto faria o mesmo 
efeito. 
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- Motivos e desejos (Teorias de Motivação)

Existem diversas teorias que explicam a motivação:

• Teoria da Escola Behaviorista  :  descreve a motivação como um processo 
mecânico.  O comportamento  é  visto  como resultado  de  estímulo-respos-
ta-reforço. As pessoas em atitude de aparente escolha são conduzidas pela 
hereditariedade e experiências passadas; 

• Teoria da Escola Cognitiva  : O comportamento é dirigido a metas e propósi-
tos e a motivação é vista como uma tendência a mover as pessoas às me-
tas desejadas. Quando um indivíduo tem aspiração a realizar certas metas, 
ele terá maior satisfação no sucesso. 

2 – Personalidade (teorias de personalidade)

As  pessoas  são  diferentes  umas  das  outras.  Existem  várias  teorias  sobre 
personalidade.
 
Consideramos  a  personalidade  como  um  sistema  individual  de  atitudes, 
comportamentos e escalas de valores que um indivíduo apresenta e que o 
coloca de forma diferenciada dos outros.

- Tipo de personalidade

Uma das primeiras teorias baseia-se em alguns aspectos de comportamento 
ou aparência.

O  filósofo  grego  Hipócrates  acreditava  que  o  comportamento  humano  era 
influenciado por fluídos do corpo.

Já David Reisman classificou as pessoas em três categorias:

• Intimamente dirigidas   – aquelas que têm uma escala de valores altamente 
desenvolvida para guiar o seu comportamento;

• Dirigidas por outras pessoas   – são altamente influenciadas por forças exter-
nas, como outras pessoas;

• Dirigidas pela tradição   – são resistentes a mudanças e possuem baixa mo-
dalidade social. 

Essas  pessoas  tendem  a  selecionar  produtos  conforme  tipos  de 
comportamento  e  relevantes  com  o  estio  de  vida:  aparência  pessoal; 
cuidados  pessoais;  percepção  mediana  de  sentimento;  preparação  de 
comida e assuntos domésticos.
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2.5 - Análise dos Concorrentes

O QUE É ANÁLISE DOS CONCORRENTES

Ganhar um conhecimento profundo das ações da concorrência é obviamente 
indispensável para qualquer empresa, sendo útil para prever alguns aspectos 
do  seu  comportamento  futuro.  A análise  da  concorrência  deverá  centrar-se 
sobre os pontos seguintes: 

a) Identificação dos principais concorrentes  : analise o mercado e os seus con-
correntes diretos, que têm como alvos os mesmos segmentos de mercado 
da sua empresa;

b) Quotas de mercados atuais e respectiva evolução  : trata-se de definir a per-
centagem de mercado que a sua empresa controla. Uma quota de mercado 
pode ser definida em quantidade (dividindo o número total de unidades que 
a sua empresa vendeu pelo total de unidades vendidas na indústria em que 
a sua empresa atua) ou em valor (dividindo o valor total de vendas da sua 
empresa pelo montante total de vendas da indústria);

c) Notoriedade de cada uma das marcas concorrentes  : o ideal é fazer um es-
tudo de mercado para verificar até que ponto é que cada uma das marcas 
no mercado é reconhecida pelos consumidores. Há empresas especializa-
das nestes estudos, como a Nielsen e a Marktest;

d) Posicionamento estratégico da empresa e da concorrência  : em geral, uma 
empresa opta por quatro tipos de posicionamento, que dependem da di-
mensão, das necessidades satisfeitas dos consumidores e da análise da di-
mensão temporal da empresa: 

• Penetração  :  consiste na conquista de quota de mercado à concorrência, 
num mercado cuja dimensão atual é limitada e as necessidades satisfeitas 
são restritas e específicas; 

• Diversificação  : trata-se de alargar os negócios da empresa a novas catego-
rias de produtos e serviços que satisfazem as mesmas necessidades dos 
clientes (produtos substitutos) e de criar extensões das marcas atuais da 
empresa. É um tipo de posicionamento freqüente nos mercados atuais am-
plos;

• Especialização  : é o posicionamento típico das empresas cujo mercado futu-
ro em que atuam é limitado. Centram-se nos produtos que vendem e tentam 
melhorá-los, bem como os canais e formas de distribuição;

• Expansão  : sempre que uma empresa prevê que o mercado em que atua 
tem ainda fortes probabilidades de crescimento futuro, pode optar pela di-
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versificação dos produtos existentes e pela expansão para novos mercados 
com novos produtos. 

e) Política de   marketing-mix  : consiste em identificar as políticas praticadas pe-
los concorrentes em relação aos designados "4 P's" do marketing: produto 
(product),  comunicação (promotion),  distribuição (placement) e preço (pri-
ce). 

QUE MÉTODO DE ANÁLISE EMPRESARIAL UTILIZAR?

Os  concorrentes  podem  defender  pontos  de  vista  radicalmente  diferente, 
principalmente no Brasil. Essas divergências dividem-se em dois blocos:

1. Planejamento de dentro para fora   -  metas econômico-financeiras fixadas 
aleatoriamente;

2. Planejamento de fora para dentro   - orientado a partir do mercado e do ambi-
ente competitivo.

Qualquer que seja o ponto de partida, se a análise for bem elaborada utilizará 
ambos os fatores, ou seja,  tanto as metas econômico- financeiras quanto o 
ambiente competitivo. Para que uma empresa possa atender, satisfazendo e 
mantendo seus consumidores, deve administrar com eficiência seus recursos, 
direcionando-os em busca dos seus objetivos de mercado. Mas deve também 
estar atenta a cada oportunidade que se apresente, a par das atuais e novas 
necessidades dos seus atuais e futuros consumidores.

É  imprescindível  estar  sempre  à  frente  de  seus  concorrentes,  antecipar 
tendências de consumo, acompanhar variações de necessidades e determinar 
caminhos  rumo  à  sua  continua  satisfação.  Daí  a  importância  vital  de 
administrar  cada passo dado no mercado, tendo em vista  sempre quais os 
seus objetivos estratégicos de longo prazo, e perseverar rumo a eles.

O traçado de tais objetivos nos obriga a refletir incessantemente sobre o que 
pretendemos  enquanto  empresa;  de  quais  meios  e  recursos  efetivamente 
dispomos  para  a  nossa  operação.  Há  que  se  estabelecer  que  mercados 
pretendemos ocupar e manter: com quais produtos o faremos com sucesso, no 
que podemos ser e somos melhores ou piores do que nossos concorrentes. 
Para uma operação empresarial que tenha o lucro como objetivo, o campo da 
administração de maior importância para o alcance desta meta é sem dúvida o 
marketing.
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2.6 – Previsão de Demanda

O QUE É PREVISÃO DE DEMANDA

São  raras  as  empresas  que  não  encontram  dificuldades  para  elaborar 
previsões  de  vendas.  As  características  da  empresa,  de  seus  produtos  e 
mercados determinam o grau de dificuldade nas previsões.

Por outro lado, qualquer que seja o grau de sofisticação do processo de 
previsão numa empresa, é sempre difícil utilizar dados históricos para prever 
futuras tendências, ciclo ou sazonalidades. Dirigir uma empresa que utiliza 
previsões baseadas no passado, pode ser comparado a dirigir um carro 
olhando apenas para o espelho retrovisor. Apesar das dificuldades, muitas 
empresas não têm alternativa, portanto, devem fazer previsões.

MÉTODOS DE PREVISÃO DE DEMANDA

Existem diversos métodos de previsão, corno analisaremos neste segmento, 
embora nenhum deles seja absolutamente superior aos demais.  Todos eles 
apresentam vantagens e desvantagens, e a escolha de um ou mais de um 
deles se faz em função das características da empresa,  dos produtos,  das 
informações e recursos disponíveis.

Apesar de alguns métodos utilizarem uma considerável  sofisticação técnica, 
não se deve confiar  cegamente nos resultados obtidos,  porque as técnicas 
utilizam somente algumas das variáveis que afetam o volume de vendas. Para 
contornar essas restrições, é conveniente a utilização de dois ou três métodos 
em  paralelo,  Mesmo  assim,  só  a  experiência  e  a  intuição  dos  executivos 
conseguirão assegurar melhores previsões.

Em alguns casos torna-se conveniente a sondagem das opiniões de outras 
pessoas, tais como revendedores, órgãos governamentais e outros. A indústria 
automobilística, por exemplo, se utiliza da rede de revendedores para o desen-
volvimento de suas previsões.

São fundamentais em certas situações, principalmente quando não se dispõe 
de dados do passado (por  exemplo o lançamento de um novo produto) ou 
quando há eventos  que alteram substancialmente  a demanda do item (por 
exemplo o lançamento de um produto concorrente).

Há casos, porém, em que as opiniões de especialistas podem não funcionar a 
contento (por exemplo a existência de milhares de itens pode determinar falta 
de tempo para os especialistas opinarem). Além disso, essas estimativas nem 
sempre são feitas com o devido cuidado, bem como podem refletir otimismo ou 
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pessimismo exagerados. Para contornar essas restrições também se utiliza um 
fator de correção como o empregado nas estimativas dos vendedores.

a) Levantamento de opiniões de vendedores

Os  vendedores,  estando  em  permanente  contato  com  os  compradores, 
normalmente constituem importantes fontes de informações. As empresas que 
se utilizam deste método fornecem aos vendedores as quantidades vendidas a 
cada cliente nos últimos meses e também as políticas gerais  de marketing 
fixadas para o período futuro considerado, e solicitam suas estimativas para 
esse período.

As estimativas dos vendedores precisam ser corrigidas, dadas as diferenças 
individuais  de  personalidade.  Essa correção é feita  por  um fator  fixado em 
função  dos  erros  de  previsão  desses  mesmos  vendedores  em  períodos 
passados.

Este método tem como vantagens a obtenção de previsões detalhadas e o 
estímulo a um melhor desempenho pelos vendedores, de vez que estes terão 
participado na fixação de suas próprias quotas de vendas.

Por outro lado, os vendedores têm uma visão bastante reduzida não só do 
mercado total como da conjuntura sócio-econômica; isso faz com que eles não 
reflitam,  em  suas  estimativas,  as  eventuais  mudanças  que  se  estejam 
processando.  Além disso,  em algumas empresas,  os  vendedores têm seus 
rendimentos associados ao preenchimento das quotas de vendas, e isto gera o 
risco de estimativas inferiores a níveis realistas, o que lhes possibilitaria, com 
um desempenho apenas medíocre, a obtenção das quotas fixadas.

b) Levantamento De Intenções De Compradores

É bastante simples e consiste basicamente em perguntar aos compradores 
potenciais o quanto eles tencionam encomendar de determinado produto, 
em certo período, e em que condições.

É aplicável para produtos com poucos compradores potenciais, mormente bens 
industriais,  tais  como  navios,  aviões,  ou  para  empresas  fornecedoras  da 
indústria  automobilística.  Nos  demais  casos  em  que  os  consumidores 
potenciais  são  em  grande  número  e  estão  dispersos  geograficamente  é 
possível a utilização de amostras que representam as intenções do mercado 
total. 

Entretanto, há inúmeras complicações para conseguir compreender as reais 
intenções dos compradores, dentro das limitações de recursos das empresas, 
e para isso as informações proporcionadas por outros métodos também devem 
ser utilizadas.
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Hino do Estado do Ceará

Poesia de Thomaz Lopes
Música de Alberto Nepomuceno
Terra do sol, do amor, terra da luz!
Soa o clarim que tua glória conta!
Terra, o teu nome a fama aos céus remonta
Em clarão que seduz!
Nome que brilha esplêndido luzeiro
Nos fulvos braços de ouro do cruzeiro!

Mudem-se em flor as pedras dos caminhos!
Chuvas de prata rolem das estrelas...
E despertando, deslumbrada, ao vê-las
Ressoa a voz dos ninhos...
Há de florar nas rosas e nos cravos
Rubros o sangue ardente dos escravos.
Seja teu verbo a voz do coração,
Verbo de paz e amor do Sul ao Norte!
Ruja teu peito em luta contra a morte,
Acordando a amplidão.
Peito que deu alívio a quem sofria
E foi o sol iluminando o dia!

Tua jangada afoita enfune o pano!
Vento feliz conduza a vela ousada!
Que importa que no seu barco seja um nada
Na vastidão do oceano,
Se à proa vão heróis e marinheiros
E vão no peito corações guerreiros?

Se, nós te amamos, em aventuras e mágoas!
Porque esse chão que embebe a água dos rios
Há de florar em meses, nos estios
E bosques, pelas águas!
Selvas e rios, serras e florestas
Brotem no solo em rumorosas festas!
Abra-se ao vento o teu pendão natal
Sobre as revoltas águas dos teus mares!
E desfraldado diga aos céus e aos mares
A vitória imortal!
Que foi de sangue, em guerras leais e francas,
E foi na paz da cor das hóstias brancas!

Hino Nacional

Ouviram do Ipiranga as margens plácidas
De um povo heróico o brado retumbante,
E o sol da liberdade, em raios fúlgidos,
Brilhou no céu da pátria nesse instante.

Se o penhor dessa igualdade
Conseguimos conquistar com braço forte,
Em teu seio, ó liberdade,
Desafia o nosso peito a própria morte!

Ó Pátria amada,
Idolatrada,
Salve! Salve!

Brasil, um sonho intenso, um raio vívido
De amor e de esperança à terra desce,
Se em teu formoso céu, risonho e límpido,
A imagem do Cruzeiro resplandece.

Gigante pela própria natureza,
És belo, és forte, impávido colosso,
E o teu futuro espelha essa grandeza.

Terra adorada,
Entre outras mil,
És tu, Brasil,
Ó Pátria amada!
Dos filhos deste solo és mãe gentil,
Pátria amada,Brasil!

Deitado eternamente em berço esplêndido,
Ao som do mar e à luz do céu profundo,
Fulguras, ó Brasil, florão da América,
Iluminado ao sol do Novo Mundo!

Do que a terra, mais garrida,
Teus risonhos, lindos campos têm mais flores;
"Nossos bosques têm mais vida",
"Nossa vida" no teu seio "mais amores."

Ó Pátria amada,
Idolatrada,
Salve! Salve!

Brasil, de amor eterno seja símbolo
O lábaro que ostentas estrelado,
E diga o verde-louro dessa flâmula
- "Paz no futuro e glória no passado."

Mas, se ergues da justiça a clava forte,
Verás que um filho teu não foge à luta,
Nem teme, quem te adora, a própria morte.

Terra adorada,
Entre outras mil,
És tu, Brasil,
Ó Pátria amada!
Dos filhos deste solo és mãe gentil,
Pátria amada, Brasil!
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