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BIOECONOMIA

E OPORTUNIDADE

PESQUISA APONTA PRODUCAO DE COGUMELOS COMO NICHO PROMISSOR
PARA ALAVANCAR A ECONOMIA DO ESTADO

BIOECONOMY AND OPPORTUNITY: RESEARCH POINTS TO MUSHROOM PRODUCTIONAS A
PROMISING NICHE TO BOOST THE STATE'S ECONOMY

ENTREVISTA : GEOLOGO FRED CRUZ,DO  NOSSO POLD ;: DEMANDA MORNA DO PRIMEIRO SERVIGOS : COM DESEMPENHO ACIMA
DNPM, DESTACA O POTENCIAL INEXPLORADO  SEMESTRE FAZ INDUSTRIA ELETROELETRONICA DA MEDIA DE MERCADO, FRANQUIAS DE
DA RIQUEZA MINERAL DO AMAZONAS REVER METAS DE CRESCIMENTO PARA 2013 FAST FOOD SE PREPARAM PARA A COPA

INTERVIEW : THE UNTAPPED POTENTIAL OF OUR POLO : LUKEWARM DEMAND IN THE FIRST TRADE AND SERVICES : WITH GROWTH
AMAZONAS' MINERAL WEALTH, ACCORDING TO SEMESTER MAKES THE ELECTRONICS INDUSTRY ALREADY ABOVE THE MARKET AVERAGE, FAST FOOD

GEOLOGIST FRED CRUZ, OF DNPM REVISE GROWTH TARGETS FOR 201.1} FRANCHISES ARE PREPARING FOR THE WORLD CUP
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COM AS INFORMACOES OBTIDAS PELAS PESQUISAS,
AS ORGANIZACOES DEIXAM DE SEGUIR O CAMINHO DA
AVENTURA E SEUS EMPREENDIMENTOS TEM MAIOR
CHANCE DE ALCANCAR 0 EXITO.

—POR (TALA LIMA —JLUSTRACOES FLAVIO VIANA

0ODA GRANDE DECISAO VEM ACOMPANHADA DO MEDO D ERRAR. PARA
DAR O PROXIMO PASSO A CAMINHO DO SUCESSU, | MPREENDEDORES
NOVATOS OU AQUELES QUE ACUMULAM NA BAGAGEM ANOS Dt EXPt
RIENCIA ESTAO SEMPRE REPLETOS DE DUVIDAS. Quero abrir um n¢
¢OCI0, Mas NAo SC1 ¢ O MeENn ado € vidvel. Por que estou perdendo
clientes? A minha imagem estd negativa ou positiva’ Indagagoes
desse tipo sdo frequentes. O gestor (ue almeja mergulhar no mundo de scus
clientes ¢ conquistar a preferéncia destes encontra na pesquisa tma ferramenta
imprescindivel para a tomada de decisdes. A pesquisa pode ser comparada a
uma sopa Os vanos lk"‘:lll”ﬂ'\ misturados no prato representam um cenario
heterogéneo. A temperatura do caldo, ora quente, ora fria, representa as cons
tantes transformagoes ocorridas ness¢ ambienté. A ( olherada que voce toma ¢
O sabor do puhllux Ou SC1a, nuin universo tao vasto ¢ cheio de lllll(]\tlb\.l\ as
pPeSquisas buscam mastrar comao esta O g wto do cliente, Por mcio de dados Jue
servem de base para agoes de marketing, captagao ¢ estabelecimento do perfil
dU\ Lnn\unnd( nes (s C\lluln\ j_‘(‘I.llll‘L‘lll\‘ SJ0) IL'JII/.I\IH\ Pﬂl fontes oncials ou

CIMPIresdas na areca, quc atuam fazendo O levantamento desses dados, os quars

podem ser primarios ou secundarios. Quem explica ¢ Flavia S iusmikat, geren
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SOLUCAO PARA AS

PEQUENAS EMPRESAS

nvestir em pesquisa pode Se tomar oneroso para pequenas empresas A alternativa viavel para atender
2 esta dernanda é a técnica de pesquisa Omnibus 0 termo nasceu da metafora da compra oe um lugas

ke 1
. . Pe 1isa) |
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i PESO - formacoes veiculo de uso coletr:/%0 0 qu%nomno gacm ms mas cad e
. | de pesquisd. | questiondno, levantando com mais variados assuntos. Cada empresa PR
| Neste UP© e de pensamen i 08 Test
PERFIL D A A v € eStTUMT 1 l‘\ IS perguntas desejar. Embora 0 questionano tenna espaco dividido para \éﬂ;:'m b
whK or sdo analisad: exclusivos: cada uma receberd apenas 0 resultados das suas perguntias. “As empresas e Peg
precisam aproveitar as pesquisas multiclientes realizadas pelas empresas de pesquisa de | xio 0 Braski© &

custo 6 rateado entre as empresas que contratarem. Nesses casos, 0 investimento 6 até 80% e -
contratar sozinho uma pesquisa”, afirma Victor Trujilo. O professor enfatiza que as St
omemp:mndnrdeumoesqusamnmmmmmumWaM- comuny
um empresdrio investir R$ 250 mil numa loja e, depars de aberta, descobrir que nm hé demanda naquela
reqido. Investindo 10% a 20% desse valor numa pesquisa, ele tena tnmado uma decisao dlm g, lalvez,

ndo comprometesse 0s outros 80% a 90% do capital”. Segundo Trujilo, 08 dados secundanos também

reduzem as incertezas e 0s empresarios nao tém que arcar com o investimento de uma pesquisa exclusiva.
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GNERGIA NAS DECISOES

| a decisoes
A sinergia possibilit

centes. Para conceber uma
ippeligentes Para ¢

ideia OU pnximn,
ohtidas pela pesquisd devemn ser
somadas a0 talento de todos 0s pro-
fissionais envoly dos no dia a dia da

as informagoes
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OrRanizagao Juntos, eles irao inter-
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pretar 05 dados transmitidos. “"ApoOs
fornecermos  dados resultantes de
gma discussdo em grupo, um clien-

atuante no mercado imobiliario
nao fazia pesquisa até 2005, até que
um dos seus empreendimentos nao

de lancamento de um novo empre
endimento, que agora estaria numa

classificacdo econOmica diferente

da Action mudou radicalmente o obteve sucesso nas vendas. O mer da (]lld| era direcionado
e G ¢

mote da campanha. Inclusive, criou
am novo produto nao previsto no

projeto inicial, identificando algo a

“A ageéncia
cado imobilidrio estava em voga, oS
profissionais de publicidade e pro-
paganda que trabalhavam para aem

ja tinha preparado uma campanha
preliminar, porém o conceito estava

le da empresa amazonense Action

nada marca. Existem virios meéeto-
Pesquisa de Mercado. que atua ha 17

dos de pesquisa, a escolha do mais
adequado, ird depender do problema
do cliente”. Dentro do mundo dos
dados primdrios, h4 os métodos qua
litativos e quantitativos. Geralmente.
O ultimo implica na construcio de
Inquéritos por questiondrio, em que
Sa0 contactadas muitas pessoas. A
pesquisa eleitoral, por exemplo, utili-
za 0 método quantitatuvo, pois € toda
matematica e baseada em proced;
mentos estatisticos. Ja a qualitativa

mento da vida, a expressio “Desce

redondo”. Esse famoso mote publi-

extremamente duvidoso em relacio
JdI MOS8 no rd’ll() h‘\\ l\‘\qll‘\‘l\ ('\l:l‘)

divididas em dois Upos de levanta
mento: dados primdrios e secundi-
rnos. Os dados secunddrios surgem

de pesquisas com informacoes dis-
ponibilizadas por

Citario, que fez sucesso durante anos.
lorando-se inesquecivel, surgiu da

boca de um consumidor. que parti- Segundo a executiva, a empresa —
Cipava de uma Discussio em Grupo,

lecnica de pesquisa qualitativa mais }"’"”'—1 - - | -

mnlmm. “A Discussio em Grupo SE CHEIRO DE CARRO NOVO E BOMI

ou Focus Group € preferida entre as |MAG|NE o DE UMA FROTA NOVA
prp—

Descubra o que a HERTZ
gsta trazendc para voce £, —
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mais para encantar seus potenciais
clientes”. conta Flavia Sausmikat.

. . > . . a ehcace : g nreia '.‘in (_I()\
presa estavam extremamente pres- - d eficacia. Com a interpretag

sionados, sem dados que pudessem  dados da pesquisa pela equipe, 0 su-

| t e » vendas foi total™. L
se basear para criar uma campanha  cesso de vendas for tota

tfontes  ohciais.
como o IBGE (Instituto Brasileiro de

Geograha e Estatistica) preleitura,
governo, e subsidiam os dados pri-

:mirh 1S, OS qu.n\ \fu‘ NECesSsSaAros pum

pesquisas qualitativas por produzir
muita informagdo e gerar insights
valiosos™, diz Victor Trujillo, pro-
fessor de Pesquisa de C OMuNicagao
da ESPM (Escola Superior de Pro-
paganda e Marketing) e diretor geral

fazer levantamento de informacdes

mais especificas. Por exemplo: qual

procura as razoes ¢ os porqués. Vocé
¢ a satuslacao do cliente de determi-

ja deve ter ouvido em algum mo-

MANAGEMENT | by fals Lima

INFORMATION IS GOLD *

Every major decision is accompanied by the fear of making mistakes. In taking the next step on the road
10 success. not onh

y novice entrepreneurs but aiso those with years of experience are full of doubts. The
manager that wishes 1o delve into the world of his customers and win their preference finds in research an
essential tool for decision making. In a universe so vast and full of changes, surveys seek to show what the
taste of the customer is through data that serves as the basis for marketing, funding and customer profiling.

The studies are usually carried out by official sources or businesses in the area. who work on collecting
either pnmary or secondary data
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