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RESUMO

A evolucdo da Estatistica juntamente com o0 avanco no processamento de dados,
tem tornado as ferramentas estatisticas indispensaveis para auxiliar a tomada de
decisbes em empresas. Alguns métodos e procedimentos basicos de Estatistica
podem ajudar os administradores de Pequenas e Médias Empresas quantificar a
necessidade de estoque e identificar novos produtos que atendam aos anseios dos
clientes. Assim, constituem decisdes imprescindiveis a manutencdo da permanéncia
e do crescimento da empresa perante o0 mercado. Uma pesquisa de mercado foi
realizada com clientes de uma Pequena Empresa para verificar a viabilidade da
ampliacdo do mix de produtos dessa empresa, viabilizando dados factiveis para que
0 proprietario possa tomar decisdo quanto a ampliacdo ou ndo. Foi utilizada
amostragem probabilistica sistematica sendo entrevistadas 68 pessoas de acordo
com célculo do tamanho da amostra. Os dados coletados indicam que o proprietario
pode ampliar o mix de produtos de sua empresa.
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ABSTRACT

The evolution of statistics associated with the advance of data processing has made
statistical tools indispensable for decision making in companies. Some basic
statistics methods and procedures can help small and medium business users
quantify inventory needs and identify new products that serve customer customers.
Thus, essential decisions are made to maintain the company's permanence and
growth in the market. A market survey was conducted with customers of a Small
Company to verify the feasibility of expanding that company's product mix, providing
feasible data for the customer who may decide to take the extension or not.
Systematic probabilistic sampling was used and 68 people were interviewed
according to the sample size calculation. The data collected indicates that the owner
can expand or mix products from his company.

Keywords: Sampling. Product mix. Market research.

1 INTRODUCAO

A tomada de decisdo em Pequenas e Médias Empresas geralmente se da de
forma empirica, intuitiva, baseada na experiéncia de seus administradores. Nestes
casos, nem sempre se obtém os melhores resultados para a empresa, podendo
acarretar até mesmo o0 aumento da taxa de mortalidade de empresas,
principalmente nos primeiros anos de vida destes empreendimentos.

Alguns métodos e procedimentos basicos de Estatistica podem ajudar, os
administradores de Pequenas e Médias Empresas, porém, a falta de conhecimento
técnico € uma barreira para a utilizacdo de métodos quantitativos para auxiliar a
tomada de decisoes.

Quantificar a necessidade de estoque de produtos pereciveis e identificar
novos produtos que atendam aos anseios dos clientes constituem decisbes
imprescindiveis a manutencdo da permanéncia e do crescimento da empresa
perante o mercado.

A realizacdo de uma Pesquisa de Mercado para ampliacdo do mix de
produtos possibilita ao administrador tomar decisdes com base em informacgdes

obtidas por meio de métodos cientificos.
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De acordo com Gomes (2013), a pesquisa de mercado é uma importante
ferramenta para o empresario que pretende obter valiosas informac¢des sobre o
mercado em que atua ou mesmo, que pretende atuar. Salienta ainda que quanto
maior for o conhecimento sobre o mercado, clientes, fornecedores e concorrentes,
melhor serd o desempenho do seu empreendimento.

Para Malhotra (2012), a pesquisa de mercado colabora na melhoria das
informacdes disponiveis para a administracdo, desempenhando um papel especial
na obtencao de inteligéncia competitiva.

Segundo a AMA - American Marketing Association - a pesquisa de mercado,
ou market research consiste na coleta sistematica, gravacdo e analise de dados
referentes a um mercado especifico, em que este mercado pode ser classificado

como um grupo de clientes especificos em uma area geografica particular.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Importancia da Estatistica na tomada de decisdo

A velocidade com que as diversas situacdes ocorrem dentro de uma empresa,
fazem com que inUmeras decisfes sejam tomadas ao longo do dia, umas mais
simples, outras mais complexas. Mas a verdade é que, independentemente do grau
de dificuldade de uma decisdo, ela sempre vai trazer consigo consequéncias
positivas ou negativas. Mesmo diante destas duas possibilidades, empresarios,
empreendedores, e gestores como um todo, ndo podem fugir dessa
responsabilidade, uma vez que as decisdes que tomam sao de extrema importancia
para aqueles que dependem deles no ambiente empresarial.

A grande importancia da tomada de decisfes nas organizacdes é que fazem
com que as Pequenas e Médias Empresas saiam do “status quo” e mantenham-se
atualizadas no mercado em que atua.

A tomada de deciséo, para Miglioli (2006), consiste no ato de escolher uma
opcao dentre diversas alternativas, seguindo passos previamente estabelecidos de

forma a obter uma solucdo que resolva ou nao o problema.
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Os administradores exercem a todo 0 momento a agéo de tomar decisbes que
servirdo de solucdo a algum problema que precisa de respostas rapidas e eficientes.
Se por ventura esta resposta demore ou nao seja eficiente, todo 0 processo
operacional estara comprometido.

Para facilitar este processo de tomada de decisbes e fazé-las cada vez mais
assertivas para o bom funcionamento e andamento das empresas, a Estatistica
fornece e dispbem de métodos de calculos e férmulas para auxiliar os gestores.
Segundo Farias, Soares e César (2003), a Estatistica € uma ciéncia que se dedica
ao desenvolvimento e ao uso de métodos para a coleta, resumo, organizacao,
apresentacao e andlise de dados.

Segundo o colunista Guilherme no artigo da Comunidade ADM, na era do
conhecimento, os meétodos estatisticos tém um papel crucial, além de uma poderosa
ferramenta, podendo ser utilizados como método de gestdo. Por isso a necessidade
de avaliar e reconhecer se uma evidéncia estatistica apoia uma concluséo
apresentada. A sociedade muda constantemente ndo sendo possivel determinar o
momento exato de quando essa mudanca ocorre. A insercdo de determinados
instrumentos na vida cotidiana das pessoas reflete diretamente na maneira como
elas se comportam socialmente, tendo em vista que € no amago social que se
constituem as preferéncias e as limitagdes de consumidor. A constatacao de que os
fatos sempre ocorrem dentro de um contexto determinado nos induzem a concluir
gue os consumidores ao preferirem algum produto tem um motivo e esses motivos
podem ser desvendados com o uso de técnicas apropriadas. E é ai que a estatistica
consegue executar uma de suas finalidades em construir dados que possibilitem
visualizar a realidade social.

Megginson et al. (1998, p. 194) dizem que “a tomada de decisdo na
administracdo pode ser definida como a escolha consciente de um rumo de acédo
entre varias alternativas possiveis para se chegar a um resultado desejado”. Quanto
maior o conjunto de dados, maior conhecimento o gestor tera para auxilia-lo na
deciséo final. Ou seja, a tomada de decisédo deve ter por base a solidez de dados

confiaveis, fidedignos e condizentes com a realidade atual.
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2.2 Importancia da Estatistica nas Pequenas e Média s Empresas

E possivel notar que com os nimeros se consegue tirar informacdes de onde
0s riscos nas Pequenas e Médias Empresas serdo menores e € por isso que cada
vez mais a Estatistica € utilizada como ferramenta vital dentro da organizagédo. Além
disso, o funcionario que tem maior conhecimento na area estd ganhando mais
espaco no mercado e se valorizando.

Segundo Vieira (2013, p. 1) a Estatistica “é a ciéncia que fornece os principios
e a metodologia para coleta, organizacdo, apresentacdo, resumo, analise e
interpretacdo de dados”. Seguindo este raciocinio é recorrente que tal conhecimento
torna-se parte fundamental de diversas areas, principalmente da area de pesquisas
cientificas. Através desta area € possivel aumentar o lucro das Pequenas e Médias
Empresas, aumentar a qualidade dos processos ou produtos, minimizar custos,
tomar decis6es de valor politico ou econdmico, aumentar a andlise critica, entre
outros.

Ao analisar uma empresa em suas quatro principais areas (financas,
producdo, marketing e recursos humanos), percebe-se que os métodos estatisticos
influenciam diretamente ou indiretamente cada um destes elementos. Enquanto nas
financas e na producdo séo feitas analises que apontam valores quantitativos e sdo
afetadas diretamente por estes resultados, nas areas de marketing e recursos
humanos esses impactos ocorrem de forma indireta. Reconhecendo as éareas
citadas verifica-se um enorme potencial de crescimento da empresa. Presume-se
utilizar dos conceitos e das féormulas da area como indicadores de decisdo para as
empresas e solucédo de problemas.

A Estatistica faz parte da area de estudo de Pesquisa Operacional que
oferece ferramentas para identificar problemas através de seus sintomas e procurar
solucion&-los para tomar a deciséo correta (ANDRADE, 2009).

Na producdo, a Estatistica colabora junto aos sistemas implantados na
empresa, na obtencédo de materiais, controle de estoque, compras, entre outros.

De acordo com Ignéacio (2011, p. 184)

Na industria, o Controle Estatistico de Processos (CEP) é uma ferramenta

que utiliza a estatistica com o objetivo de fornecer informagBes para um
diagnéstico mais eficaz na prevencdo e deteccdo de falhas/defeitos,
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identificando suas causas em tempo real, 0 que, consequentemente, auxilia
no aumento da produtividade/resultados da empresa, evitando desperdicios
de matéria-prima, insumos, produtos, entre outros.

Cabe a Estatistica interpretar dados para analises de resultados e com isso
minimizam-se 0s riscos dentro da empresa, principalmente em relagéo ao financeiro.

A citacdo do autor afirma que no mercado financeiro e nas instituicdes
bancarias os métodos estatisticos sdo empregados para modelagem financeira e
econbmica, visando modelar o comportamento do crédito, da inadimpléncia, a
movimentacdo de acdes e previsbes de taxas de juros, possibilitando estabelecer
estratégias para a concessao de empréstimos que maximizem os lucros.

A gestado deve procurar aplicativos que facilitam na utilizacdo das ferramentas
estatisticas e assim também ampliar a qualificacdo de pessoas para trabalhar na
area sabendo analisar os dados.

Ainda conforme Ignacio (2011, p.185)

Na administracdo, os métodos estatisticos podem ser empregados para o
planejamento e controle da producédo, visando a implantacdo de técnicas
administrativas eficientes que garantam menores custos e maiores lucros,

na estimacdo de receitas, previsdo de estoques e demandas e,
principalmente, conhecimento do mercado e do seu cliente.

A probabilidade é uma importante ferramenta estatistica visto que é utilizada
na maioria das empresas. Ela proporciona maior assertividade nas escolhas feitas
pela empresa, ja que mostra quantitativamente a chance de acontecer ou ndo um

evento, que seria o resultado esperado.

2.3 O mix de produtos das Pequenas e Médias Empresas

Mix de produtos, de acordo com definicbes de marketing, € o0 conceito
utilizado para indicar a variedade ofertada por uma empresa ao mercado. Ou seja, a
variedade de produtos ou servigos que serao vendidos aos clientes.

Segundo Kotler (2000), um plano de Marketing € fundamental para a
empresa, o0 Mix de produtos deve ser desenvolvido, através da avaliacdo dos 4P’s:
Produto, Preco, Praga e Promocdo com o objetivo de satisfazer as necessidades
dos consumidores. E essencial que a empresa tenha bem definido seu publico-alvo,
com o objetivo de conhecer as necessidades, 0 poder aquisitivo e o valor percebido
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pelo cliente sobre seu produto ou marca. Essas informagfes auxiliam na definicao
da politica de precos e a formacdo do mix de produtos, buscando atender as
expectativas do consumidor e atuar de forma agressiva e competitiva no mercado
onde esta inserido.

Possuir um mix de produtos amplo e bem segmentado para diferentes perfis
de clientes € um objetivo de praticamente todas as Pequenas e Médias Empresas, ja
que proporciona uma maior abrangéncia no mercado, podendo atingir diversos
segmentos e setores.

Essa estratégia de inovacdo da linha de produtos e servicos esta entre as
mais importantes adotadas pelas empresas. Normalmente, elas buscam oferecer

uma variedade cada vez maior de produtos ou servicos ao mercado.

3 METODOLOGIA

3.1 Pesquisa de mercado

Um questionario foi elaborado com o auxilio do proprietario de uma pequena
empresa para ser aplicado junto aos clientes, com perguntas as seguintes
perguntas: (1) frequéncia de visita a empresa; (2) materiais gostariam mais de
encontrar (elétrico/ hidraulico); (3) frequéncia da necessidade de material elétrico;
(4) frequéncia da necessidade de material hidraulico; (5) se caso a empresa
ampliasse seus produtos incluindo materiais elétricos o cliente compraria; (6) se
caso a empresa ampliasse seus produtos incluindo materiais elétricos, a frequéncia

de visitas a loja aumentaria.

3.2 Amostragem

Apés a confeccdo do questionério, foi discutida a técnica de amostragem
podendo ser: uma amostragem probabilistica (utilizando um dos métodos:
amostragem aleatdria simples, amostragem aleatéria estratificada, amostragem
sistematica, amostragem por conglomerados, para mais detalhes ver Bussab e
Morettin (2002)) ou ndo probabilistica (utilizando um dos métodos: amostragem por

conveniéncia ou por cotas, para mais detalhes ver Oliveira (2001)). A determinacao
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do método de amostragem foi estudado/discutido com o proprietario da empresa,
pois ambos 0s métodos de amostragem apresentam vantagens e desvantagens.

Os formularios piloto e final foram confeccionados a partir da ferramenta
Formularios do Google, assim a fase de tabulacdo dos dados torna-se mais rapida e
com chance reduzida de ocorréncia de erros.

O método de amostragem escolhido foi o sistematico, onde as unidades
amostrais sdo selecionadas a partir de um esquema rigido e preestabelecido de
sistematizacdo, com o proposito de cobrir a populacdo em toda sua extenséo, a fim
de obter um modelo simples e uniforme. A amostra sisteméatica € uma técnica dentro
da categoria de amostragem probabilistica que consiste em escolher um individuo
inicialmente de forma aleatdria entre a populacéo e, posteriormente, selecionar para
amostra cada enésimo individuo disponivel no marco amostral, sendo que um marco
amostral é uma lista de elementos que compde 0 universo que queremos estudar e
também representa de onde a amostra € retirada.

Algumas vantagens da amostragem sistematica sdo: (1) a sistematizacao
proporciona uma boa estimativa da média e do total, devido a distribuicdo uniforme
da amostra em toda populagéo; (2) é executada com maior rapidez e menor custo
(Husch, Miller e Beers,1972).

A amostragem foi realizada de segunda-feira a sabado, abrangendo todos os
dias de funcionamento da empresa.

A determinar o tamanho da amostra foi realizada utilizando-se a seguinte

férmula (Fonseca e Martins, 2010):

_ Z%p.(1-p)
n =220 )

Onde:

n = O tamanho da amostra.

Z = Desvio do valor médio para alcancar o nivel de confianca desejado. Em
funcdo do nivel de confianca que buscamos, usamos um valor determinado que é
dado pela forma da distribuicdo de Gauss. Nivel de confianca 90%: Z=1,645

e = Margem de erro maximo admitida (5%)

p = Proporcdo que esperdvamos encontrar. Como regra foi utilizado p=50%.
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3.3Entrevistas

O tipo escolhido foi a entrevista estruturada, que € predeterminada por um
questiondrio, caracterizando-se por um maior controle por parte do entrevistador no
decorrer de toda a entrevista pois todas as questdes sao previamente planejadas e
tém uma relacéo direta e objetiva com os critérios de selecao.

As vantagens de entrevistas estruturadas sado que dada a rigidez deste
formato, os dados daqui extraidos sdo mais faceis de analisar e mais consistentes e
permite uma comparacdo objetiva dos candidatos ja que todos tém uma
oportunidade igual para responder as mesmas questdes e tem alto grau de
confiabilidade.

Segundo Lakatos e Marconi (2010, p. 281):

Padronizada ou Estruturada é aquela em que o entrevistador segue um
roteiro previamente estabelecido; as perguntas feitas ao individuo sédo
predeterminadas. Ela se realiza de acordo com um formulario (ver mais
adiante) elaborado e é efetuada de preferéncia com pessoas selecionadas
de acordo com um plano. O motivo da padronizacdo é obter, dos
entrevistados, respostas as mesmas perguntas, permitindo "que todas elas
sejam comparadas com 0 mesmo conjunto de perguntas, e que as
diferencas devem refletir diferencas entre os respondentes e nédo diferencas
nas perguntas" (Lodi, 1974, p. 16). O pesquisador ndo é livre para adaptar
suas perguntas a determinada situacao, de alterar a ordem dos topicos ou
de fazer outras perguntas.

Os entrevistados respondiam as perguntas por meio de um Tablet conectado
a internet, alimentando diretamente a plataforma Google Forms. Google Forms é um
otimo aplicativo para criar questionarios, pesquisas de satisfacdo, testes de
avaliacdo, entre outros, € uma ferramenta gratuita e conta com diversas vantagens e
funcionalidades, auxiliando na importancia de coletar, armazenar e analisar
informacdes sobre clientes e o mercado para auxiliar na de Pequenas e Médias
Empresas. Além de serem coletadas em tempo real nos proprios formularios, é
possivel enviar os dados diretamente para o “Google Sheets”, o qual permite fazer

analises mais ageis e criar gréficos.
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3.4 Analise dos dados

Foi realizada uma analise descritiva dos dados coletados por meio de graficos

de setores, confeccionados no software MS-Excel 2010.

4 RESULTADOS
Como resultado do célculo do tamanho da amostra descrita na metodologia,
obtivemos o0s seguintes numeros:

_ (1,645)2.0,5.0,5

0.7 = 68

Ou seja: o tamanho da amostra foi 68

De acordo com o més de setembro do ano de 2016 analisamos a seguinte
situacao:
- 2097 vendas foram realizadas no més de setembro de 2016

- 26 dias uteis no més

2097

T = 80,65 vendas diarias

Ou seja: 40 vendas por periodo (manha e tarde) do dia
- De segunda a sdbado temos 6 dias, ou seja, o tamanho da amostra por dia
sera:

Marco amostral - K =

21z

— % =11,33 — 12 por dia

Populacdo media por periodo do dia = 40

N 40
Marco amostral - K = - == 3,33

Como escolher a primeira pessoa para responder o questionario?

Sortear um numero entre 1, 2 e 3

Imaginando que foi 0 nimero 2 sorteado, o primeiro cliente a responder o
guestionario sera o segundo, e os demais a responder sera:

2+3, 2+6,2+9,2+12,...

59; 89; 11°; 149°...
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Avaliando a frequéncia de visita ao estabelecimento comercial das 68
respostas: 21 pessoas (31%) responderam que visitam a loja “1 vez por més”, 16
pessoas (23%) “2 vezes por més” e 31 pessoas (46%) “3 vezes ou mais por més”.
Ou seja, os entrevistados vao até a loja com frequéncia (Figura 1).

Figura 1 — Resposta dos entrevistados quando pergun  tado “Com qual

frequéncia vocé visita a empresa?”

m 1 vez por més
m 2 vezes por més

m 3 vezes ou mais
por més

Sobre 0s materiais que gostariam de encontrar na empresa de 68 respostas,
13 pessoas (19%) responderam “Elétrico”, 7 pessoas (10%) “Hidraulico” e 48
pessoas (71%) “Elétrico e Hidraulico” (Figura 2).

Figura 2 — Resposta dos entrevistados quando pergun  tado “Qual dos materiais

vocé gostaria mais de encontrar na empresa?”

m Elétrico
m Hidraulico
m Elétrico e Hidraulico
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Sobre a frequéncia de que os entrevistados necessitam de material elétrico,
de 68 respostas, 19 pessoas (28%) responderam “Sempre”, 24 pessoas (35%)

“Quase sempre” e 25 pessoas (37%) “Pouco” (Figura 3).

Figura 3 — Resposta dos entrevistados quando pergun  tado “Qual a frequéncia

gue vocé necessita de material elétrico?”

= Sempre
= Quase sempre
= Pouco

Sobre a frequéncia que os entrevistados necessitam de material hidraulico, de
68 respostas, 18 pessoas (32%) responderam “Sempre”, 10 pessoas (17%) “Quase
sempre” e 29 pessoas (51%) “Pouco” (Figura 4).

Figura 4 — Resposta dos entrevistados quando pergun  tado “Qual a frequéncia
gue vocé necessita de material elétrico?”

= Sempre
= Quase sempre

= Pouco
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Foi questionado aos entrevistados sobre a possibilidade de compra de
materiais elétricos caso estes produtos fossem inseridos nos itens comercializados
pelo estabelecimento: 67 pessoas (99%) responderam “sim” e 1 pessoa (1%) “nédo”
(Figura 5).

Figura 5 — Resposta dos entrevistados quando pergun  tado “Caso a empresa

ampliasse seus produtos incluindo materiais elétric 0S VOCé compraria?”

1%

B Sim
mNao

Sobre o caso de a empresa ampliar seus produtos incluindo materiais
elétricos, a frequéncia de visitas a loja aumentaria, de 68 respostas 63 pessoas
(93%) responderam “sim” e 5 pessoas (7%) “nédo” (Figura 6).

Figura 6 — Resposta dos entrevistados quando pergun  tado “Caso a empresa
ampliasse seus produtos incluindo materiais elétric 0s, a sua frequéncia de

visitas a loja aumentaria? ”

B Sim
mNao
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O mix de produtos ndo funciona apenas como atrativo para os clientes. Ele
desempenha papel fundamental na compensacdo de possiveis perdas de
rentabilidade. Mercadorias com maior saida muitas vezes sao oferecidas com
descontos. Essa redu¢do na margem de lucro é contrabalangcada com os ganhos em
outros itens. Dessa forma, a empresa conquista o consumidor, elevando o valor do
tiquete médio.

Quanto maior for a variedade de produtos disponiveis, mais facil se torna para
0 empresario a avaliacdo da aceitagdo de lancamentos ou de novas marcas em seu
portfélio.

A diversificacdo deixou de ser uma opcdo em termos de estratégia e se
transformou em necessidade de sobrevivéncia em um mercado caracterizado pela
concorréncia acirrada. Os produtos principais geram trafego; os demais, renda. Pode
parecer Obvio, mas alguns empresarios ainda ndo atentaram para este detalhe
importante.

Contudo, a pesquisa de mercado desenvolvida para a empresa foi
fundamental para o empresario tomar a decisdo de ampliar o seu mix de produtos
com base nos resultados apresentados. E sugerido uma nova pesquisa, dentro de
um ano, para avaliar a aceitagdo dos produtos que ampliaram o mix de produtos ja

ofertado pela empresa.
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