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A pesquisa e a pequena empresa

RESUMO

A pequena empresa tem-se difundido e se
tornado uma das principais fontes de desen-
volvimento da economia do pais. No entanto,
ataxadeins ucesso é grande devido a falta de
orientagao administrativa e de conhecimento
de varidveis importantes para a geréncia de
qualquer unidade empresarial. Neste artigo,
apresenta-se a pesquisa de mercado como
ferramenta fundamental para a diminuicao
desta taxa.

Palavras-chave: economia; mercado; em-
presa.

SUMMARY

The small-sized company has spread out and
become one of the country ‘s main sources for
economy growth. However, there is a large fai-
lure rate due to poor management guidelines
and lack of knowledge of important variables
to run any corporate unit. In this article ma-
rket research is shown as a fundamental tool
to reduce such rate.

Keywords: economy; market; corporation.

RESUMEN

La pequena empresa se ha propagado y se
ha volvido una de las principales fuentes de
desarrollo de la economia del pais. Sin embar-
go, la tasa de malogro es considerable debido
a la falta de orientacién administrativa y de
conocimiento de variables importantes para
la gestion de cualquier unidad empresarial.
En este articulo, se presenta la investigacion
de mercado como herramienta fundamental
para la disminuicion de la tasa de malogro.
Palabras-llave: economia; mercado; empre-
sa.
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vitalidade da pequena em-

presa tem ficado evidente

nos ultimos anos, principal-
mente durante o Plano Real, quando a
economia atingiu uma relativa estabi-
lidade, possibilitando o planejamento
de investimentos a médio e longo
prazo. Foram registradas, em 1997, em
todo pais, cerca de 533 mil novas em-
presas nas juntas comerciais. O SEBRAE
(Servico Brasileiro de Apoio as Micros e
Pequenas Empresas) estima o universo
empresarial do pais entre trés e meio a
quatro milhdes de estabelecimentos,
dos quais 98,4% seriam de pequenas
empresas, que empregariam 59,5% da
mao-de-obra ativa. No entanto, o indice
de faléncia dessas empresas é muito alto,
em torno de 80%. Isto ocorre por uma
série de fatores, dentre os quais o prepon-
derante é a deficiéncia gerencial, um fator
preponderante. Neste artigo, queremos
destacar a importancia da pesquisa de
opinido e de mercado para a tomada de
decisdes comerciais e para favorecer o
gerenciamento das empresas.’

Pequena empresa e mercado

Nos ultimos cinco anos, segundo
levantamento da revista Pequenas
Empresas Grandes Negdcios, surgiram
quase cinco milhées de novos negé-
cios, com predominancia absoluta
(99%) dos de pequeno porte. Mas, o
que seria uma empresa de pequeno
porte e o que este boom de pequenas
empresas significa para a economia
brasileira em termos de desenvolvi-
mento?

Segundo o IBGE, é considerada

peguena empresa a que possui até 99
empregados e, segundo a Secretaria
da Receita Federal, um faturamento
anual de até R$ 720 mil, o que dd uma
receita mensal de R$ 60.000,00. Por-
tanto, uma pequena empresa é a que
reune os dois critérios. De acordo com
o Censo Cadastro’95 do IBGE, embora
as pequenas empresas representem
apenas 1,2% do total dos estabele-
cimentos, respondem por 52,2% dos
empregos e por 67,5% da receita to-
tal. Apesar desta gama de dados, ha
uma instabilidade nas estatisticas que
nao permite uma andlise sélida deste
segmento, como se pode perceber no
quadro da pagina seguinte. No caso das
pequenas empresas, houve um estudo
por amostragem, devido a superioridade
numérica das mesmas.

A danca dos nimeros

Contudo, apesar dessa vitalidade e
desenvolvimento rapido nos ultimos
anos, a taxa de mortalidade em um ano
de atividade é de 80%. E, embora sejam
as maiores empregadoras, amenizando
de alguma forma o desemprego que
tem aumentado no periodo do Plano
Real, sdo as que pagam pior (a média
é de 2,5 salarios) e onde a rotatividade
da mao-de-obra é maior (ndo chega a
completar trés anos no mesmo empre-
go), sendo predominantemente jovem
(geralmente, até 40 anos). Segundo um
estudo do SEBRAE-SP, que mostra o
perfil da micro e pequena empresas
na 6tica do emprego, o setor responde
por 57% dos empregos no estado, o
que representa cerca de 7,4 milhdes
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A DANCA DOS NIMEROS

As diferentes medidas do unn erso empresanal brasdearo

Pegquisa Total de Empresas Empresas de
pequens porte

IBGE/Censo 1651422 1631604

Coadastro’85® 2

SEERAE™ 4 000 000 3836000

Simples _ 1.700.000

Fonte: Pequenas Empresas Grandes Negocios. 110 ed. Rio de Janeiro: Globo, margo 1998, p.40-44.

! As atividades nao incluidas no levantamento estdo listadas na tabela que se segue.
% Classificagdo baseada no quadro de pessoal. Sdo consideradas pequenas empresas

aquelas com até 99 empregados.
3 Classificagdo baseada no faturamento de até R$ 720 mil anuais.

AMALHA EMPRESARIAL
Amvidades cobertas pelo Cense Cadastro’1995 do IBGE

Amdade

N ®de empresas

Aericultura, Pecuaria, Sthviculiura e Explorapio Florestal

1858

Tnduistrias extratin'as 5723
mdiistrias de transformapdo 240 160
Produg o ¢ distribuig o de eletricidade, dgua e gads J10

| Construg éo ) 40 149
Comérelo, reparagio de veiculos cutomotores ¢ objetos | 918 854
pessoals ¢ domésticos

Alojamento ¢ alimentagio 195313
Transporte, armazenagem ¢ comunicag des 42716
mitermediae do financeira Kl 100225
Amidades imobilidnas, alugudis ¢ senngos 112314
prestados ds empresas

Educap&o '™ 22613
Smide ¢ senvicos sociais ' 27638
Citros senvigos coleth os, socials @ pessoqls 26151
Total 1651 422

' Apenas empresas € servigos relacionados a agropecuaria
2Exclui institui¢des do Sistema Financeiro Nacional.
3Educagio e saude: apenas o segmento empresarial.

“Exclui atividades com baixa participagdo empresarial (condominios prediais, servigos

sociais, atividades desportivas, bibliotecas, atividades associativas, museus ¢ outras atividades culturais).
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de pessoas, das quais 2,7 milhdes sdo
trabalhadores por “conta prépria”.

Esta andlise, ao lado da taxa de
mortalidade de 80% das pequenas em-
presas no primeiro ano de atividade,
demonstra que, apesar de numerosas,
elas possuem administracées frageis
que carecem de uma geréncia conjun-
tural que permita uma adequagao aos
problemas decorrentes de um empre-
endimento comercial e a uma admi-
nistracao profissional correspondente.
Isto ocorre devido ao pouco preparo
profissional dos jovens empresarios,
pelafalta de recursos iniciais para fazer
cursos ou investir em produtos geren-
ciais. No entanto, estes problemas tém
diminuido muito com o surgimento do
SEBRAE, que tem oferecido cursos e
orientacdo aos pequenos empresarios
a custos acessiveis.

Um dos produtos gerenciais fun-
damentais para o desenvolvimento e
administracdo de qualquer empreen-
dimento é a pesquisa de mercado e de
opinido. Somente por meio dela é que o
empresario vai poder tomar as decisdes
comerciais pertinentes, investindo seus
poucos recursos em algo que tenha boas
chances de dar certo e, que esteja de acor-
do com os gostos do consumidor. Dessa
forma, o empresario saberd exatamente
dirigir a sua publicidade e comunicacao
para o publico-alvo.

Por isso, o Laboratério de Pesquisa
Mercadolégica e de Opinido Publica
da FCS/UERJ vem realizando ha quinze
anos um trabalho pioneiro de apoio aos
pequenos e micro empresarios, trabalho
este que tem se intensificado com a
criacdo do SEBRAE, oferecendo asses-
soria na area de pesquisa de mercado
e opinido publica, com a proposta de
analisar como, em um ano de trabalho
(periodo base de tempo para a definicdo
da amostra de ex-clientes), as pesquisas,
sejam elas de opinido ou mercado, tém
ajudado as pequenas empresas a realizar
ou nao empreendimentos baseadas em
resultados levantados. E, demonstrar que,
mesmo quando a pesquisa nao funciona,
isto ndo é um problema especifico das
enquetes e, sim, da falta de objetividade
ou informacao do préprio cliente.

Producdo e consumo
A atividade econ6mica e os seus

problemas sempre despertaram a
atencdo das ciéncias sociais. Mas, s6
a partir do século XVII, quando as
grandes descobertas técnicas e cien-
tificas alteraram profundamente o
comportamento da producdo, é que
ela tomou um lugar de destaque. Foi
nesse momento que a economia surgiu
como ciéncia.

No século XIX, devido a ecloséo

Um dos produtos gerenciais
fundamentais para o desenvolvi-
mento e administracao de qualquer
empreendimento é a pesquisa de
mercado e de opinidao. Somente
por meio dela é que o empresario
vai poder tomar as decisoes perti-

das duas grandes guerras e a grande
depressdo de 1930, o interesse pelo
estudo da economia ampliou-se. No
entanto, ndo foram apenas estes dois
acontecimentos que favoreceram o
crescente interesse pela area de estu-
do e pelos fatos econémicos: o fator
principal seria a preocupacao com o
desenvolvimento econdmico, ideolo-
gia predominante desde entao. Isto
porque as comunicacdes internacio-
nais expuseram os contrastes do atraso
e da afluéncia entre as nagoes.

A economia é um estudo de alo-
cacao de meios fisicos e humanos
que se supdem de antemao escassos
entre fins alternativos. Esta alocacéo
deve atingir a um objetivo 6timo ou
maximo estipulado. E uma ciéncia po-
sitiva, com objetivo social, que exige
analise do problema e indicacdo do
meio mais eficiente para alcancar um
fim desejado.

Como ciéncia social, a economia
deve ser concebida como o estudo da
totalidade do comportamento social
do homem. No entanto, a extensao do
seu campo é tal que ndo se esperaria
conhecé-la sem instrumentos empi-
ricos que possam medir as varidveis
determinantes do comportamento
social. Com este conhecimento seria pos-
sivel formular solugdes para os problemas
econdmicos e se buscar a maximizacao
do bem-estar social.

Rastreando o perfil das mudancas
ocorridas nos fatos econémicos, pode-
mos dizer que até meados do século XIX,
as empresas voltavam-se para a capaci-
dade de produzir artigos com a melhor
qualidade possivel, ou seja, tinham uma
visdo artesanal da produc¢do. Com as
grandes descobertas técnicas oriundas
da Revolucao Industrial, introduziram-
se novos métodos de producdo a fim de
se obter um custo mais baixo por cada
unidade. Isto acarretou estoques maiores,
que tiveram de ser vendidos de qualquer
maneira gerando a grande depressdo de
1929. A partir deste momento, os empre-
sarios comecaram a entender a venda
como um processo bem mais complexo
porque os consumidores passaram a ter
um comportamento diferente daquele
do inicio do século XX.

Depois da década de 1950, a convic-
cdo de que é a populacdo que realmente
decide o que vai ser consumido arrai-
gou-se de forma definitiva, dando inicio
ao desenvolvimento de dreas como a
pesquisa de opinido/mercado, marketing
e relagdes publicas.

Em relacdo ao termo “marketing”,
que modernamente ganhou uma cres-
cente atencdo das empresas como peca
fundamental para o desenvolvimento
e a tomada de decisdo da organizacgao,
percebe-se que para um grande nimero
de pessoas, ele apresenta-se como algo
novo e complexo. No entanto, sempre
existiu como processo social. O que acon-
teceu foi a evolucao do conceito que, de
sua origem de simples distribuicdo de
vendas, passou a ser uma filosofia mais
abrangente.

O interesse por esta filosofia é pa-
radoxal na medida em que, apesar do
boom atual, ela é uma das atividades mais
antigas, desde a época em que o homem
comecou a realizar suas trocas a fim de
aumentar o seu bem-estar. Evolui para
a visdo moderna, de acordo com a qual
os individuos buscam satisfazer os seus
desejos, que ja ndo sao mais primarios,
do inicio da civilizacao.

Considerando a definicao de Philip
Kotler, de estudo dos processos e relagcdes
de troca, o marketing apareceu formal-
mente somente no inicio do século XX
e se deve principalmente as questoes
deixadas de lado por sua ciéncia-mae, a
economia.

Citaremos aqui uma outra definicao,
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classica: “O marketing tem a ver com a
transferéncia de mercadorias e servicos
do produtor para o consumidor final”. (cf.
Associacdo Americana de Marketing)

Em outras palavras, o consumidor
passou a ficar mais exigente com re-
lacdo a qualidade e aos seus direitos.
Isto decorre de modificagdes sociais
de valorizacdo do individuo e da vida
privada. Existem algumas explicacdes
para o surgimento do consumerismo: a
de ser umainiciativa puramente politica;
ao se dispender menos energia fisica
e psicolégica, permite-se uma maior
preocupacdo com o social; a deterio-
racdo do meio fisico; a proliferacdo do
produto e sua complexidade técnica; a
existéncia de um desequilibrio crescen-
te entre bens publicos e privados na
sociedade abundante, segundo a tese
de Galbraith.

O consumerismo criou um outro
contexto, ao qual o marketing deve
se adaptar, criando novos parametros
para aadministracao. Este ambiente deve
responder de forma mais fundamentada
em termos de informacdo e de atitudes
empresariais.

Empresa e marketing

O velho conceito de marketing basea-
do no principio econémico da maximiza-
¢ao de lucros, que se apoiava somente na
obtencdo de lucros, estd superado.Coma
mudanca dos valores sociais e culturais, as
responsabilidades das empresas no que
se refere ao bem-estar social aumentam.
O marketing deve incorporar critérios
sociais a sua estratégia.

Com o quadro abaixo, pode-se acom-
panhar tanto a evolugao do conceito de
marketing quanto do foco da analise
econbmica.

Percebe-se que se criou uma com-
plexa estrutura social e econdmica nas
ultimas décadas e, com a chamada glo-
balizacdo das comunicagdes, ficou cada
vez mais dificil conhecer as varidveis
sociais sem um instrumento cientifico
de medicao.

A pesquisa de mercado, como apre-
sentada no quadro acima, é um instru-
mento que visa descobrir respostas para as
questdes sociais mediante a utilizacdo de
métodos cientificos. Ela pode apresentar
uma série de finalidades - do marketing
as econdmicas - porque 0s empresarios
deparam-se diariamente com varios
problemas e a maioria deles poderia ser

equacionada com uma pesquisa de mer-
cado. Questdes como perfil de publico,
melhor desenvolvimento do merchan-
dising, de utilizacdo da midia, de canal
de distribuicdo, melhores condi¢des de
pagamento etc.

O empresario e a pesquisa

Historicamente, a pesquisa de mer-
cado teve maior aplicacdo nos Estados
Unidos, tendo como marco inicial a criacdo
do Departamento de Propaganda da Com-
panhia Editora Curtis, em 1911, em face do
crescimento da sociedade de consumo. Esta
vinha passando por inimeras modificacdes
ejanao se podia prescindirde algum estudo
para conhecer essas tendéncias.

Numa andlise microeconémica, os
fatores de equilibrio do mercado nao
podiam ser mensurados pelo parame-
tro de preco e quantidade, passando
a depender de variaveis ainda nao
classificadas até aquele momento. Os
fatores de escolha e, principalmente
de satisfacdo do consumidor, deixam
de estar ligados exclusivamente as ne-
cessidades de sobrevivéncia e passama
ser influenciados por demandas de cunho
social, que os executivos das empresas

EVOLUCAOQ DO CONCEITO DE MARKETING

Fazex do Fumic e Incertera

derernro et | E ndogue ol Iindw i O jetive ol andvirakira

do e wlo clewres _ cleare

I MERC ADD Determunmacio de | Lucio coma Hivel de demanda
Pieco eficiéncia da agregada
Disthibwicio distnbuicio

I VENDEDOE  [Vendas Lucio como Hecessudades e gram
Propaganda vohe de vendas de ser permuadido

do comprador

I COMPEADOE. | Pesquisa de Lucio coma Demografia e
mercado e eficiéncia da mwiohvos do
movacio do segretacio e commprador
piodato sattfacio do clhente

v FUOBLICO Cuacao de valores | Lucro coma enacio | Valores pabheos e
do produto e e valor 1eal & defiucio do
formecumento de resporsabildade nteresse pub lico
mfbnmacdes aos pub lica
clisntes

Frore : Welster, Fre derick Ehver. Aspectos socias ab merkening, So Panlo, &ths, 1978 p 148,
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desconheciam. Logo, qualquer que fosse
o estilo de gerenciar uma empresa, fosse
ela de produtos ou de servicos, a sua
primeira obrigacao era a de se manterin-
formado e conhecer de formaamplaoseu
mercado potencial. E este conhecimento

sé se torna possivel com os estudos sobre
o mercado - as pesquisas.

Com o tratamento racional da infor-
macao, pode-se formular uma politica
comercial e definir objetivos de venda e

pos-venda. Uma das mais importantes
mudang¢as no comportamento do con-
sumidor é a satisfacdo pds-venda. Este
fator implica uma preocupagdo com a
comunicacao constante com o cliente
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para se obter o feedback, que permita
manter a demanda pelo produto, por
intermédio de uma boa imagem junto a
opinido publica.

A opinido publica constitui-se em
uma das principais varidveis modernas
que atuam diretamente na comercializa-
¢ao dos produtos, pois 0 composto de
produto ja ndo se apdia em preco, masem
fatores subjetivos criados pelo processo
de comunicacao e pela fragmentacédo do
mercado.

A pesquisa de mercado habilita o
empresario a tomar decisdes relaciona-
das ao mercado e a fatores econdmicos,
tais como a formulagdo do produto, o
estabelecimento de preco, as formas de
comunicagao etc., ja que estd calcadaem
métodos probabilisticos. Ela minimiza os
riscos na tomada de decisdes, uma vez
que oferece o que ha de mais precioso
no mercado de produtos e servicos
modernos: a informacéo. Ela maximiza
as probabilidades de acerto com os
resultados.

Para entender a extensdo do campo
de atuacao da pesquisa de mercado e
opinido, apresenta-se um esquema re-
duzido dos procedimentos de tomada
de decisdes.

Primeira fase - Conhecimento dos
fatos. Um trabalho de investigacdo co-
mercial permitira obter dados relevantes
sobre o mercado. Segunda fase -Tomada
de decisdes. Trata-se de estabelecer uma
politica comercial sobre produto, cliente-
la, canais de distribuicdo e precos. Terceira
fase - Direcao e controle da execucao das
decisdes tomadas. Esta fase refere-se
a um importante controle das vendas,
além de outras atividades complemen-
tares, como a promocdo de vendas e a
publicidade.

Com base nesses conceitos, a empre-
sa poderd: conhecer sua clientela e medir
sua capacidade de compra; definir os
modos de venda mais apropriados para
cada caso; conceber uma organizacdo
comercial adequada a distribuicao; fixar
os precos de venda dos produtos e os
custos de distribuicao por cada interme-
didrio; estabelecer planos de promocéo e
publicidade, atribuindo orcamento etc..

Pesquisa e sucesso

Em pesquisa realizada pelo Labo-
ratério de Pesquisa Mercadoldgica e de

Opiniao da FCS/ UERJ, com seus clientes,
micro e pequenos empresarios, pode-
se observar que, para 78%, a pesquisa
atingiu os objetivos. No entanto, 15%
ndo sabem dizer ainda ou acham que
seus objetivos foram “mais ou menos”
realizados. O que da a pesquisa um
nivel de aproveitamento de pratica-
mente 80%.

Pode-se notar que na justificativa

A pesquisa de mercado habili-
ta o empresario a tomar decisdes
relacionadas ao mercado e a
fatores econdmicos, tais como
a formulacao do produto, o
estabelecimento de preco e as
formas de comunicacao.

do porqué a pesquisa nao ter dado
certo, uma boa parte das razées nao
pode ser atribuida totalmente a pes-
quisa em si: 17% afirmaram ndo querer
mais o ramo, o que ndo se pode atribuir
a um erro de pesquisa, pois relaciona-
se aos desejos pessoais do empreen-
dedor que desistiu do ramo sem dar
continuidade ao projeto; 17% alegam
que faltou informacao, o que pode ser
atribuido a uma ma formulacéo do brie-
fing, o que impossibilitaria uma pesquisa
corretamente direcionada para o objetivo
do cliente; 17% alegam que a pesquisa foi
feita com o publico-alvo errado, embora
também se pudesse relacionar este item
a um briefing equivocado, o que tam-
bém pode estar associado a um erro na
execucdo da pesquisa devido a uma ma
compreensao dos objetivos do cliente
por parte da equipe; 17% alegam que a
pesquisa foi desfavoravel e isso evitou
um mau empreendimento e nao aten-
deu aos objetivos porque estes seriam
a implementacdo do negdcio; 34% nao
lembram ou nao sabem justificar o ndo
atendimento dos objetivos com os quais
realizaram a pesquisa.

Portanto, 17% podem realmente ser
atribuidos a erros de pesquisa e 51%
a problemas relacionados ao cliente.
Logo, percebe-se a falta de preparo para
a geréncia de negécios, uma vez que o
empresdrio ndo sabe definir exatamente
quais sao 0s passos a tomar ou quais as

suas necessidades de informacao para
realizar o seu empreendimento.

Mais da metade dos empresarios
que continuam no mesmo ramo de
negocio e os que ndo continuam (41%),
alegaram justificativas alheias aos re-
sultados da pesquisa. Mas, observando
atentamente os dados, 24% indicaram
motivos de foro pessoal/negécios,
16% problemas conjunturais e 33%
ndo chegaram a montar o negdcio. Estes
indices demonstram o quanto a pesqui-
sa teve sua eficacia reduzida, uma vez
que outras varidveis significativas para
a montagem da empresa foram ignora-
das, dentre as quais, o relacionamento
interpessoal entre os sécios, a avaliagdo
correta do capital necessario para a im-
plementacdo do projeto e a checagem
de fatores como localizacdo e entraves
burocraticos. No entanto, no cOmputo
geral, 85% consideram que a pesquisa
foi de importante a muito importante na
realizacdo dos objetivos, mesmo ndo ten-
do sido realizado o projeto empresarial.
Comprova-se isso com a perguntafinal, a
qual 96% responderam que recorreriam a
pesquisa de mercado e/ou opinido caso
precisassem novamente de informagdes
de mercado.

Esta pesquisa confirma nossa discus-
sdo sobre a necessidade de um trabalho
continuo junto a micro e pequenos
empresarios com a finalidade de orien-
ta-los na direcdo de um futuro negdcio,
e demonstra a preméncia de se manter
atualizado em relagao as demandas
do consumidor e atento as mudancas
conjunturais. Ressalta-se o papel da pes-
quisa nesta fase e ndo somente durante
aabertura daempresa, umavezqueelaé
indispensavel para informar que rumos o
mercado consumidor e concorrente vém
tomando e indicar novas tendéncias. Ela
contribui para melhorar o planejamento
gerencial e fornece subsidios para o
empresario enfrentar as sazonalidades
do mercado e da conjuntura sécio-eco-
némica brasileira, ainda muito instavel,
apesar do Plano Real, principalmente no
que diz respeito ao pequeno e micro-
empresario.

Assim, pode-se dizer que, como 0s
resultados comprovam, a pesquisa é um
instrumento que pode ajudar a reduzir
a taxa de mortalidade das empresas,
dando-lhes informacdes preciosas sobre
que mercado podem atingir e como
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atingi-lo, aumentando as chances de
sobrevivéncia.

Enfatiza-se, enfim, neste artigo, a
utilidade do trabalho do Laboratério de
Pesquisa Mercadolégica e de Opinido
Publica da FCS/UERJ na assessoria aos
futuros empresarios. Estes carecem de
outros apoios, além da pesquisa. H4 tam-
bém a necessidade de uma orientacao
guanto ao projeto a ser desenvolvido,
pois, devido a essa caréncia, ocorre uma
reducéo na eficicia da prépria pesquisa
de mercado e de opiniao.

Notas

' AVISondagem Balcdo de 1997 teve por objetivo
averiguar o perfil, as necessidades e os interesses
de um determinado segmento de mercado do
SEBRAE, constituido pelas pessoas fisicas que
procuram o seu Balcdo, com o propdsito de
subsidiar a formatacdo adequada de produtos
e a definicdo da melhor estratégia de marketing
para esse segmento. Durante o primeiro semes-
tre de 1997, cerca de um milhdo de pessoas, em
todo o pais, buscaram esse servi¢o de informa-
¢ao/orientagao.

A coleta de dados foi realizada no periodo
de 6 a 15 de agosto, em todos os estados da
Federagdo e no Distrito Federal, junto a uma
amostra de 979 pessoas fisicas.

No que se refere a caracterizagao dos entrevis-
tados, foram preponderantes aqueles na faixa
etéria de 30 a 39 anos, com curso colegial com-
pleto e superior incompleto, pertencentes as
classes sociais B1, B2 e C (renda média familiar
de RS 844,00 a RS 2.444,00).

A pesquisa identificou que 76% decidiram
ser empresarios, sendo que, deste total, 79%
afirmaram que ja tinham escolhido o futuro
ramo de atividade, entre os quais, principal-
mente, o de servicos em geral, restaurante,
bar, lanchonete e similares, servicos auxiliares
prestados a empresas, entidades e pessoas,
produtos alimentares, supermercados e lojas

populares, vestuério e calcados e servicos de
informatica.

Cercade 35% deles estd empregada (10% como
funcionarios publicos e 25% no setor privado)
e 28% sao autdbnomos, perseguindo o sonho
de serem donos do préprio negécio. A “iden-
tificagao de uma oportunidade de negécio” é o
principal motivo para se tornarem empresarios,
citado por 57% do total. O principal empecilho
é a auséncia de capital, mencionado por 65%.
Este segmento ndo conhece muito bem o
SEBRAE e, para muitos (44%), é a primeira vez
que recorre aos servicos da instituicdo. Os
servicos mais conhecidos sdo: Balcdo, Treina-
mento, Consultoria e Apoio Crediticio. Para
85% dos entrevistados, ndo existe concorrente
para o SEBRAE, na medida em que afirmam
nao conhecer outra organizacdo que oferece
produtos/servicos semelhantes, sendo que,
entre as citadas, aparecem, com maior énfase,
o SENAC e o SENAL.

Para esse segmento de mercado, a preferéncia
de acesso/disponibilizagao da informacao é
o atendimento personalizado e a via postal.
Particularmente sobre o acesso a treinamen-
to, a forma presencial - em sala de aula - é a
preferida pela maioria. No caso da divulgacao
de informacgdes sobre de quem comprar ou a
quem oferecer os produtos/servicos da futura
empresa, também preponderam a via postal
e o atendimento personalizado. As revistas e
jornais sdo os meios pelos quais os pesquisados
mais gostariam de receber informacoes técni-
cas ou gerenciais, além da disponibilizacdo do
préprio SEBRAE.
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