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1. Introducao

O presente relatdrio foi elaborado de acordo com a alinea b, do artigo 52 do Decreto-Lei nimero
239/2007, de 19 de junho, para obtencado do titulo de Agregacdo no ramo do conhecimento de
Ciéncias da Informacdo, especialidade Sistemas e Tecnologias da Informacdo na Universidade
Fernando Pessoa.

A unidade curricular (UC) de Estudos de Mercado a que se refere este relatério integra o 32 ano
do plano de estudos do curso de 12ciclo em Marketing e Negdcios Internacionais, publicado pelo
Despacho n27272/2020 de 17 de Julho (Diario da Republica n2 138 22 série), com uma carga
horaria de 3 horas semanais ao longo do primeiro semestre letivo, perfazendo um total de 30
horas e 4 European Credit Transfer and Accumulation System (ECTS).

Esta unidade curricular existe também nos cursos de primeiro ciclo: Comércio e RelagGes
Econdmicas Internacionais (Despacho n.2 8881/2014, de 30 de junho, DR n2130, 22 série, de 09-
07-2014); Secretariado de Dire¢do e Administracdo (Despacho n2 9125/2012, DR n2 129, de 05
de julho, 22 série); Gestdo de Empresas - ramo de marketing (Despacho n.2 8201/2007, de 2 de
abril, DR n288, 2.2 série, de 8 de maio). E, ainda, unidade curricular de opg¢do escolhida
frequentemente pelos alunos dos cursos Contabilidade e Auditoria, Gestao de Empresas - outros
ramos e Informatica de Gestao.

O Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo de Coimbra durante muitos anos
administrava apenas trés licenciaturas: Contabilidade e Auditoria, Gestdo de Empresas e
Informatica de Gestdo, com o impulso dado pelo Regime Juridico das Instituicdes de Ensino
Superior (RIIES), criou mais seis perfazendo as atuais nove licenciaturas (e treze mestrados). Esta
UC foi inicialmente criada para o curso de gestdao em 2007, sendo restruturada por ocasido das
novas licenciaturas em marketing, secretariado e comércio. O proponente preparou a ficha de
unidade curricular para todas as licenciaturas desde a sua origem e para as respetivas
acreditac¢des junto da Agéncia de Avaliagao e Acredita¢do do Ensino Superior (A3ES).

A concecdo de UC que o presente relatério examina é fruto do compromisso entre a légica da
construgao de um curriculo entendido como necessario para alcangar as competéncias finais do
curso na macro area das ciéncias empresariais, em particular no marketing e gestdo, e a
experiéncia vivenciada na lecionagao da UC ao longo dos anos.

Consideramos que esta UC em particular aborda conteldos programaticos que se podem
considerar de referéncia e que se articulam numa perspetiva transversal com outras unidades
curriculares do curso e com competéncias globais a adquirir. Nomeadamente com as unidades
de: Plano de Marketing, Estratégia, Elaboracdo e Avaliacdo de Projetos de Investimento,
Mercados e Investimentos Financeiros, Métodos de Previsdo e Técnicas de Amostragem.

O proponente, para além da sua atividade de docéncia e investigacdo, mantém uma forte
atividade de extensdo a comunidade enquanto Responsavel e Coordenador do PolLab -Centro
de estudos e sondagens associado a Coimbra Business School | ISCAC do Instituto Politécnico
de Coimbra tendo supervisionado e orientado um conjunto de estagios curriculares na drea dos
estudos de mercado, além de ter desenvolvido alguns projetos para a comunidade.
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No sentido de permitir uma clara compreensao sobre o enquadramento, a estrutura e o
funcionamento da unidade curricular de Estudos de Mercado, o presente relatério é constituido
pelos seguintes capitulos: Enquadramento no ciclo de estudos; apresentacdo da ficha de
unidade curricular com os objetivos, programa, metodologia e avaliagcdo. A programacgao das
aulas e os conteudos programaticos detalhados sdo também apresentados ilustrando o perfil e
as competéncias que se pretendem facultar. Finalmente sdo apresentadas as referéncias
bibliograficas.

2. Enquadramento no ciclo de estudos

Alicenciatura em Marketing e Negdcios Internacionais foi acreditada pelas A3ES por um periodo
de seis anos em 11 de abril de 2013 tendo sido reavaliada com o mesmo sucesso em 14 de maio
de 2020 (Despacho n27272/2020 de 17 de Julho, DR n2? 138 22 série

https://www.iscac.pt/index.php?m=4_24&lang=PT&curso=23)

Objetivos do Curso

A licenciatura em marketing e negdcios internacionais (M&NI) coloca a sua énfase na formacao
de profissionais predominantemente orientados para o mercado de bens transacionaveis. Sdo
mercados de trabalho preferenciais as industrias das novas tecnologias, empresas ligadas ao
sector da salde e ainda empresas de servicos que se organizam a escala mundial ou sdo
parceiros de redes internacionais.

Objetivos da Aprendizagem e Competéncias a Desenvolver
Pretende-se que os licenciados deem uma resposta eficaz a dois tipos de necessidades
fundamentais:

1. reforco das competéncias especificas nos dominios do marketing e negdcios
internacionais, que permita melhorar o posicionamento no mercado de trabalho,

2. reforgo das competéncias de natureza pessoal, suscetiveis de potenciar o langamento
das carreiras profissionais dos seus titulares, nomeadamente nos dominios da
comunicacdo, estratégia e negociacao.

3. Objetivos da unidade curricular e competéncias a desenvolver

A unidade curricular de estudos de mercado pretende dotar os alunos das seguintes
competéncias: aprender as diferentes fases da elaboracdo de um estudo de mercado. Conhecer
desenhos alternativos de pesquisa, bem como conceitos, técnicas e métodos mais utilizados na
execucao de Estudos de Mercado. Adequacao do tipo de pesquisa para cada caso, metodologia,
técnica de recolha de dados, definicdo amostral. Usar técnicas de estatistica multivariada e
outras técnicas de classificagdo de dados. Compreender os potenciais enviesamentos e
limitacOes dos dados de Estudos de Mercado. Uso de um software (SPSS) de analise estatistica
de dados. Apresentagdo e comunicac¢do de resultados.
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4. Demonstracdo da coeréncia dos conteudos programaticos com
0s objetivos da unidade curricular

Os estudos de mercado envolvem a recolha de dados para obter informacdo e conhecimento
das necessidades e desejos dos individuos (consumidores) e da estrutura do mercado. Assim,
usando técnicas de amostragem, ancoradas na estatistica e mais especificamente no desenho
experimental, obtém-se as estimativas pretendidas. Julgamos que a Unidade Curricular Estudos
de Mercado com esta estrutura motiva os alunos para lidarem com os seguintes assuntos, de
acordo com os objetivos:

Avaliagdo de performance duma campanha,

Avaliacdo de logo/marcas,

Levantamento de imagem de empresas, marcas, produtos etc,
Levantamento de perfis de consumidores,

Avaliacdo/estudo de habitos, atitudes, credibilidade, aceitacéo e rejeicdo,
Testes de conceito e uso de novos produtos,

Avaliacdo de marcas para novos produtos,

Testes de produtos (blind / identified),

Compras simuladas / Testes de embalagens,

Definicdo de novos usos para produto,

Avaliacdo de eficacia de promocao,

Avaliagdo de promogdes, performances etc.

5. Conteuldos programaticos da unidade curricular

A unidade curricular de estudos de mercado esta dividida em oito grandes modulos:

1 Definigdao do problema
Objectivos
Estrutura

2 Contexto interno

Dados da organizagdo (organizagdo/cultura/1&D)
Capacidade financeira
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Preco
Produto
Logistica/stocks
3 Contexto externo
Contexto pais/mundo (balanca de pagamentos etc)
Distribuicao
Mercado
Clientes
Oferta
Procura
4 Operacionalizacao
Mercado - grupo alvo
Variaveis — instrumentos
Técnicas
5 Recolha informagao
Fontes primarias
Fontes secundarias
6 Andlise de dados
Procedimentos analiticos (quantitativos ou qualitativos)
Agregacao de informagao
Inferéncia
7 Interpretagao
Organizagao do estudo, cumulo que combina todas as etapas anteriores e permite
concretizar o objectivo
8 Conclusao
Report e decisao

Cada um destes médulos tem uma estrutura prépria que se relaciona de forma integrada no
conjunto global do estudo de mercado. Estes mddulos sdo analisados em mais detalhe na sec¢ao
11.

6. Metodologias de ensino

As aulas sdo presenciais expositivas e com suporte informatico. O periodo letivo esta
estruturado em trés componentes: aulas dedicadas a apresentacdo dos conceitos tedricos e
exemplos praticos; aulas dedicadas ao uso de software e construgdo do questionadrio; aulas
dedicadas a apoio do trabalho de simulacdo de um estudo de mercado. As aulas serdo
intercaladas numa sequéncia que otimiza a aquisicao de competéncias.

7. Métodos de Avaliacdo

Em conformidade com o art 13 do Regulamento do 1.2 Ciclo de Estudos, sdo propostos dois
regimes de avaliagdo:

¢) Avaliacdo por exame — Modalidade de avaliacdo dos estudantes no final de um periodo de
formacao
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Realizacao de EXAME FINAL:

i Exame escrito individual que pode incluir questdes formuladas com base em
outputs do software e/ou questdes em que o aluno tem de usar o referido software.
E permitido o uso de maquina de calcular e a consulta de apontamentos préprios
em suporte papel

ii. Data: Consultar o mapa de exames

iii. Conteldo: Totalidade do programa

iv. Duracao: 2h

V. Cotacao: 20 valores

Vi. Requisitos de acesso: Requisitos de matricula e inscricdo cumpridos

vii. Aprovacdo: Classificacdo final é igual a classificagdo do exame, ocorrendo aprovacgado

com a classificacao final minima de 10 valores.

b) Avaliacdo periédica — Avaliagdo que ocorre ao longo do ano, do semestre ou trimestre letivos
e que podem ser constituidas por diversos instrumentos de avaliacdo de tipos de avaliacdo
diferentes;

Requisitos de acesso a avaliacdo periddica: Realizagdo de trabalho laboratorial ou de campo:

i. trabalho de 10 paginas em MSword com planificacdo de um estudo de mercado,
(problema, desenho e metodologia, recolha de dados e implementagdo), uso de um
software (limesurvey/Google/SPSS) para aplicagdo.

ii. Individual ou grupo (max 3), realizado em aula e tempo de estudo individual.

iii. Data: A anunciar em aula

iv.  Conteldo: Escolha de tema

V. Cotacao: 10 valores trabalho e 10 valores apresenta¢ao em aula.

vi. Requisitos de acesso: Inscricdao presencial e obrigatéria, em documento fornecido
pelo docente, em aula. As inscri¢ées serdo de acordo com as vagas disponiveis.

8. Demonstracdao da coeréncia das metodologias de ensino com
0s objetivos da unidade curricular

A unidade curricular tem uma componente pratica individual e de grupo muito forte o que a
nosso ver reforca a aquisicdo de competéncias preparando o aluno para o desenvolvimento de
capacidades profissionais.

Pretende-se, na sua globalidade, que os alunos:

Utilizem na atividade profissional, de forma integrada, os saberes da sua especialidade no
quadro do conhecimento cientifico, pedagdgico e didatico;

Ajam ética e deontologicamente no ambito da sua ac¢do profissional;

Reflitam sobre as suas praticas, apoiando-se na experiéncia, na investigacdo e em outros
recursos do seu desenvolvimento pessoal e profissional;
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Promovam e cooperem em estudos e projetos de investigacdo e desenvolvimento (académico,
profissional e comunitdrio);

Utilizem as tecnologias da informac¢do e da comunicagdo na sua atividade profissional e na
autoformacao;

Perspetivem o seu espac¢o profissional como um campo de intervengdo social e cultural de
formacdo da cidadania democratica.

9. Programacdo das aulas

9.1. Carga horaria

A licenciatura de Marketing e Negdcios Internacionais do ISCAC esta dividida em 6 semestres
letivos, aos quais correspondem 30 ECTS em cada semestre para um total de 180 ECTS. A
unidade curricular de Estudos de Mercado, ocorre no terceiro ano, primeiro semestre, e tem um
total de carga horaria de 107 horas, as quais correspondem 45 horas de contacto e 62 de
trabalho auténomo do estudante. Ao total das horas de correspondem 4 ECTS. As horas de
contacto sdo da tipologia tedrico-pratica (situacdo de opgao institucional para todas as unidades
curriculares do ISCAC) correspondendo (um semestre tem 15 semanas letivas) a uma carga
semanal de 3 horas divididas por duas aulas de 1,5 horas cada (30 aulas no total).

9.2. Planificacdo de conteudos

Tabela 1. Planificacdo de conteudos das aulas

N2 de aula Conteudos programaticos
1 Apresentacdo da unidade curricular
i. Enquadramento no ciclo de estudos
ii. Competéncias a desenvolver
iii. Regras de funcionamento
iv. Conteudos
v. Bibliografia
vi. Avaliacao
Temas de trabalhos
2 Definicdo do problema de Estudos de Mercado
Objetivos
Estrutura
3 Etica
Cédigos deontoldgicos
Referéncia ao cddigo da ESOMAR

4 Regulamento Geral de Protecdo de Dados
Comissdo Nacional de Protecdo de Dados
5 Contexto interno

Dados da organizacdo (organizagdo/cultura/I&D)
Capacidade financeira
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Preco
Produto
Logistica/stocks

Contexto externo

Contexto pais/mundo (balanca de pagamentos etc)
Distribuicao

Mercado

Clientes

Oferta

Procura

Operacionalizacao
Mercado - grupo alvo
Populagao

Amostra

Desenho Amostral

Operacionalizacao
Varidveis

Tipos de variaveis
Forma de mensuragdo

Operacionalizagdo
Variaveis
Escalas

10

Recolha informacgao
Fontes primarias
Caso do Questionario - estrutura

11

Recolha informacgdo

Fontes primarias

Caso do Questionario — elaboracgao
Software limesurvey e google

12

Recolha informacgao
Fontes primarias
Caso do Questionario — exemplo nuvem

13

Recolha informacgao
Fontes primarias
Grupos orientados

14

Recolha informacgdo
Fontes secundarias

15

Apoio a trabalhos de avaliagdo distribuida

16

Andlise de dados
Procedimentos analiticos qualitativos
Referéncia a software Nvivo e Maxqda

17

Analise de dados
Procedimentos analiticos quantitativos
Estatistica descritiva

18

Apoio a trabalhos de avaliagdo distribuida

19

Andlise de dados
Procedimentos analiticos quantitativos
Indicadores

20

Analise de dados
Procedimentos analiticos quantitativos
Estatistica inferencial
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21 Apoio a trabalhos de avaliacdo distribuida
22 Andlise de dados

Procedimentos analiticos quantitativos
Estatistica inferencial

23 Andlise de dados

Procedimentos analiticos quantitativos
Estatistica inferencial

24 Apoio a trabalhos de avaliagdo distribuida
25 Andlise de dados

Agregacao de informacao
26 Interpretagao

Organizacdo do estudo, cumulo que combina todas as etapas
anteriores e permite concretizar o objetivo

27 Apoio a trabalhos de avaliacdo distribuida
28 Conclusdo
Report e decisdo
29 Apresentacdo final dos trabalhos teérico-praticos
30 Apresentacdo final dos trabalhos teérico-praticos

Notas complementares:

Os temas dos trabalhos s3o apresentados logo na primeira aula. E permitido que os
alunos escolham o grupo e o tema, o tema pode ser escolhido entre os propostos ou ser
da iniciativa do grupo de alunos desde que aceite pelo professor,

Os alunos devem desenvolver o trabalho logo apds a primeira aula, usando
progressivamente os conhecimentos obtidos. Em cada aula é reservado um tempo para
esclarecimento de duvidas,

Ndo pode haver repeticdo de temas por grupos, privilegiando assim, tanto
pedagogicamente como tecnicamente, o maior numero de casos/situacdes possiveis,

As aulas destinadas a apoio a trabalhos de avaliagao distribuida, sdo aulas de sinopse e
esclarecimento de duvidas, com interesse para todos os alunos seja qual for a opcao de
avaliacdo escolhida,

As aulas de apresentacdo final dos trabalhos tedrico-praticos devem ser assistidas por
todos os alunos, fornecendo uma quantidade de exemplos e situagdes praticas que
ilustram e sintetizam os estudos de mercado.

10. Avaliacdo do desempenho docente e da unidade curricular

A Instituicdo aprovou em finais de 2018 o seu Manual da Qualidade em que a Instituicdo define
a estratégia, os processos e procedimentos para a garantia interna da qualidade. O sistema
interno de gestdo da qualidade (SIGQ) da Instituicdo prevé mecanismos adequados de garantia
da qualidade do ciclo de estudos e das atividades desenvolvidas pelos servigcos ou estruturas de

10
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apoio aos processos de ensino e aprendizagem, consonantes com padrdes e recomendacdes
nacionais, nomeadamente os Referenciais para os Sistemas Internos de Garantia da Qualidade
nas Instituicoes de Ensino Superior (A3ES). Para efeitos da avaliacdo do desempenho pedagdgico
dos docentes, bem como das UCs que lecionam, no final de cada semestre os estudantes devem
preencher os inquéritos disponibilizados na plataforma. Além disso o docente responsavel deve
elaborar um relatério de cada UC (RUC) pela qual é responsavel, em modelo préprio também
disponibilizado na plataforma. O relatério deve avaliar sumariamente a lecionacdo, referir os
pontos positivos e aqueles que carecem de aperfeicoamento (analise SWOT), propor acdes de
melhoria e fazer a analise dos resultados obtidos pelos estudantes.

Existem procedimentos de avaliacdo do desempenho do pessoal docente, desde 2010. O
regulamento de avaliacdao prevé, além da componente pedagdgica, a componente cientifica e a
componente organizacional. Com base nas componentes referidas encontram-se definidos
perfis de desempenho adequados as varias atividades desenvolvidas pelos docentes.

Ao longo dos anos a unidade curricular de estudos de mercado tem tido uma boa avaliagdo por
parte dos alunos, com taxas de aprovagao superiores a 90%.

11. Desenvolvimento e enquadramento dos conteudos
programaticos

Nesta sec¢do sera mais detalhada a forma como os conteldos programaticos sdo apresentados.
Naturalmente este detalhe ndo é exaustivo, omitindo-se aqui alguns critérios de natureza
pedagdgica e técnica, por exemplo na sala de aula, muitas vezes, sdo apresentados videos e
imagens para ilustrar os assuntos, as marcas e o seu posicionamento, o publico alvo etc.,,
também sdo lecionadas aulas com recurso a software limesurvey, Google forms e SPSS, além do

proprio Excel.

Pretende-se apenas dar conhecimento em maior profundidade do que é efetivamente
abordado. Os contetldos resultam de textos de apoio elaborados ao longo dos anos e que de
forma mais desenvolvida permitiram a edi¢do (no prelo) de um livro sobre estudos de mercado.

A linguagem usada é expositiva e direta com foco na lecionagdo de conteldos e sua facil
apreensao pelos alunos.

Silva, A.G. da 2022 “Guia para estudos de mercado” Didrio de Bordo
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*Objectivos
eEstrutura

Definigao do problema

Objetivos

Aos objetivos corresponde uma clarificagao da questdo ou formalizagdo do problema.
Sdo a sintese do que se pretende resolver ou procurar. Podem ser divididos em objetivos
gerais e especificos conforme a natureza do assunto.

Convém que os objetivos sejam claros, e, por mais gerais que possam ser, indiquem de
facto um caminho, mesmo quando analisados por quem esteja fora do tema.

No caso especifico da pesquisa de mercado corresponde a situagdes concretas e praticas
que a organizagao pretende analisar. Os objetivos tém naturalmente que estar
alinhados com a estratégia e cultura da empresa, pois ndo interessa estar a gastar
recursos procurando cendrios que a empresa nao tem estrutura para abragar. Vale a
pena insistir neste ponto, assim, o estudo de mercado ndo é a estratégia nem substitui
a estratégia da organizacdo, é um instrumento clarificador dessa estratégia.

Uma organizacdo ndo pode usar um estudo de mercado para ocupar um vazio de
estratégia, deve sim identificar um caminho e com o estudo de mercado avaliar o seu
sucesso.

Estrutura

Hipdteses

As hipéteses correspondem a subdivisdes do problema em aspetos que se pretendem
estudar, ou conhecer, ou perceber a evolugdao ou comportamento. Cada hipdtese deve
conter apenas uma variavel e ndo ha limite para as hipéteses em estudo.

Assim, as hipdteses tém que ser claras, objetivas, tém que estar relacionadas com o
assunto (contexto) e tém que ser realistas e verificaveis, i.e., ser possivel no decorrer do
processo de pesquisa confirma-las ou rejeita-las (confirmacdo).

Teoria e revisdo da literatura

A teoria é a base onde se alicerga a solugao do problema. Assim, deve ser feita uma
revisdo da literatura, colher informagao de outros trabalhos de investigacdo, fazer
inquéritos exploratérios, observar o objeto de estudo e/ou consultar especialistas para
tentar esgotar toda a informagao disponivel sobre o tema.

13
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Neste ambito de macro analise podemos usar a anadlise PESTAL que consiste na
observagdao de fatores com impacto na organizagdo e na sua atividade. O modelo
PESTAL, segundo Johnson, Whittington e Scholes (2011), foi desenhado para analisar o
contexto politico, econémico, sociocultural, tecnoldégico, ambiental e legal, permitindo
identificar indutores-chave de mudanca que terdo impacto na estratégia da
organizacgao.

Devem ser estipuladas todas as variaveis, unidades, individuos — informacdo — sobre o
problema. No caso de assuntos totalmente inovadores ha dificuldade na obtencdo de
informacdo por fontes indiretas, como sejam trabalhos ou estudos ja realizados, é entdo
necessario recolher informacdo junto de especialistas na area (por exemplo com o
método de Delphi que falaremos mais a frente) tentando perceber todos os contornos
do problema.

Etica e deontologia

O cédigo da ESOMAR? estipula regras de conduta para profissionais de estudos de
opinido e mercado. Este codigo verte principios ja consensualmente aceites dos classicos
cadigos de ética e é usado comumente como referéncia internacional neste sector.

Transcrevemos, a titulo indicativo, os seus artigos:

Da responsabilidade com os titulares dos dados

Artigo 1 - Dever de cuidado

Artigo 2 - Criangas, jovens e outros individuos vulneraveis
Artigo 3 - Minimizacdo de dados (s6 o indispensavel)
Artigo 4 - Coleta de dados primarios

Artigo 5 - Uso de dados secundarios

Artigo 6 - Protegdo de dados e privacidade

Da responsabilidade com os clientes

Artigo 7 - Transparéncia

Da responsabilidade para com o publico em geral

Artigo 8 - Publicagdo dos resultados

Da responsabilidade com a profissdo de pesquisa

Artigo 9 - Responsabilidade profissional

' ICC/ESOMAR International Code on Market, Opinion and Social Research and Data Analytics, in
https://www.esomar.org/uploads/public/’knowledge-and-standards/codes-and-
guidelines/ICCESOMAR_Code English .pdf
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Artigo 10 - Responsabilidade legal
Artigo 11 - Conformidade
Artigo 12 - Implementacao

A questdo dos fins, da transparéncia, da partilha, do anonimato e confidencialidade e da
atitude do responsavel pelos dados, sdo objeto de regras no cédigo, de que
recomendamos a leitura.

Em Portugal, a protecdo de dados foi, inicialmente, regulada pela Lei n.o 67/98 de 26 de
Outubro que transpde para a ordem juridica interna a Directiva n.o 95/46/CE, do
Parlamento Europeu e do Conselho, de 24 de Outubro de 1995, relativa a proteccdo das
pessoas singulares no que diz respeito ao tratamento de dados pessoais e a livre
circulagao desses dados. No seu artigo 22 refere que “o tratamento de dados pessoais
deve processar-se de forma transparente e no estrito respeito pela reserva da vida
privada, bem como pelos direitos, liberdades e garantias fundamentais”.

Sistema Estatistico Nacional (SEN) é regulado pela Lei n222/2008, de 13 de maio. Em
particular, a salvaguarda da confidencialidade absoluta da informagao estatistica, de
carater individual de pessoas singulares e coletivas, e o caracter obrigatério da
prestacdo de informagdes em todas as operacdes em que seja responsavel (segundo o
n.2 1 do Artigo 42 e n.22 do artigo 262 da Lei n.2 22/2008, de 13 de maio,
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_cont_inst&INST=53870&xlang

=pt).

A Comissdo Nacional de Protecdo de Dados (CNPD) controla e fiscaliza o cumprimento
do RGPD, da Lei 58/2019, da Lei 59/2019 e da Lei 41/2004, bem como, das demais
disposicOes legais e regulamentares em matéria de protecdo de dados pessoais, a fim
de defender os direitos, liberdades e garantias das pessoas singulares no ambito do
tratamento dos seus dados pessoais

Em 2016 a Diretiva n? 680 da unido europeia — relativa a protecdo das pessoas
singulares no que diz respeito ao tratamento de dados pessoais pelas autoridades
competentes, para efeitos de prevengdo, langa as bases para a aplicagdo na lei
portuguesa do RGDP (regulamento geral de protecdo de dados), dando estrutura legal
aos principios ja invocados.

O RGDP define o que se entende por dados pessoais, estipula o consentimento para o
processamento dos dados das criangas, o direito ao esquecimento, restrigdes as
transferéncias internacionais de dados e requisitos para a portabilidade de dados, cria a
figura do encarregado da protecdo de dados, entre outros.

Neste ponto deve ser referida a Entidade Reguladora Para a Comunicagdo Social (ERC)
gue supervisiona a publicacdo de sondagens e inquéritos de opinido de acordo com a
Lei das Sondagens e dos Inquéritos de Opinido (Lei n2 10/2000, de 21 de Junho) e
procede a credencia¢do das empresas de sondagens (de acordo com as portarias n.2
118/2001, de 23 de Fevereiro, e n.2 731/2001, de 17 de Julho).
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eDados da organizacao (cultura organizacional)
eCapacidade financeira

NS il °Preco
interno *Produto

Fatores Internos

Cultura organizacional

Todas as atividades numa empresa, independentemente de sua natureza ou sector,
consomem recursos e geram produtos e servicos. A forma de executar as atividades é
influenciada por valores, regras, atitudes, comportamentos, habitos e costumes que
caracterizam as relagdes humanas na organizagao.

A producdo e/ou, comercializagdo de um produto e/ou servi¢o induz um conjunto de
reacdes na organizacdo, na formacdo e atualizacdo dos funcionarios e nas relagdes
comerciais. Ha que avaliar a capacidade da organizacdo, de producdo, motivacdo e
adaptacao.

O estudo é para “esta” organizacdo (e ndo para outra), assim, a cultura organizacional é
fundamental para o sucesso. Um aforismo grego diz que “a raposa sabe muitas coisas,
mas o ourico sabe uma coisa muito importante” - qual é a estratégia da organizacdo, a
diversidade ou o investimento num Unico objetivo, qual a posicdo face a novas
realidades e qual a abordagem a ter em conta.

Nota: é diferente fazer um estudo de mercado sobre café para a Nespresso, para a Delta
ou para um produtor local, o produto é o “mesmo”, o mercado e a organizacdo sdo
outros.

Capacidade financeira

A estrutura financeira também deve ser conhecida para se estudar a capacidade de
investimento/endividamento da organizacdo.

No financiamento da sua atividade, as empresas recorrem a capitais proprios (capital
social, meios libertos gerados pela empresa nao distribuidos, prestacdes acessorias de
capital, etc.) e a capitais alheios (financiamentos bancdrios, leasings, empréstimos
obrigacionistas, desconto de letras e livrancas, etc.). Os indicadores (racios) relacionados
com a estrutura de capitais, designadamente a autonomia financeira, a solvabilidade e
a cobertura dos ativos ndo correntes, o efeito dos juros suportados nos seus resultados
operacionais, o racio de liquidez geral e o EBITDA, sdo fundamentais para perceber o
alcance do posicionamento no mercado.

Previsbes sobre o impacto da producdo, comercializacdo e vendas devem ser
apresentadas com um alcance temporal adequado.
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Preco

Conhecer o posicionamento interno do produto e a expressdo na organizacdo em
termos de custo, de recursos e de rentabilidade.

O preco é um fator preponderante no sucesso da venda de um produto ou servico.
Sabemos que o preco deve cobrir os custos de producdo, comercializagdo e distribuicdo.
A analise da cadeia de valor, com o preco do produto colocado no consumidor final,
constitui a primeira analise do preco. Apds obtido este valor devem ser analisados as
praticas de preco, nomeadamente, discriminacao de precos por cliente ou por mercado,
pregos nao lineares, pregos conjuntos e pregos ao longo do tempo.

Produto

Como produtos entendemos bens fisicos ou servigos fisicos ou digitais, marcas ou
organizacdes. Tudo o que se pretende comercializar e analisar.

Os produtos apresentam caracteristicas fisicas, tangiveis e intangiveis, as quais
favorecem ou facilitam a sua promocdo conforme o seu grau de adequagdo as
necessidades percebidas do mercado.

Assim, podemos ter em conta as seguintes caracteristicas:

Cor Durabilidade Limitagdes
Estética/design/aspecto Qualidade Memo©ria
Aroma Satisfacdo Confianga
Sabor Utilizagdo Prestigio
Nome Reclamacdes Status
Dimensao Concorrentes Reputagao
Peso Garantia Rotulagem
Som Pés-venda Gastos

Quadro I: caracteristicas do produto

O produto ou servico deve estar bem detalhado nas suas caracteristicas, qualidades e/
ou defeitos, objetivos, ciclo de vida, durabilidade e tempo de vida, por forma a capacitar
a organizacdo a prever o seu impacto.
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eContexto nacional e internacional (balanga de pagamentos etc)
ol dfel el ej/fiscalidade

externo

Factores Externos

Contexto nacional e internacional

E fundamental conhecer o contexto nacional de apoio as empresas, linhas de crédito,
beneficios fiscais, orcamento de estado, politicas de internacionalizacdo. S3o disso
exemplo as iniciativas do IAPMEI.

No contexto internacional conhecer tendéncias de globalizacdo, a politica econdmica
global, as relacdes e o comércio e negdcios internacionais. Por exemplo, os programas
do COMPETE/Horizonte 2020/2030. Muitas empresas s conseguem levar a cabo alguns
projectos, ou inovar, com esta alavanca financeira devido ao pequeno mercado
portugués.

Facilidade em fazer | Corrupcgao Estabilidade legislativa
negocio Populagdo/migracdes Estabilidade fiscal
Exportacao PIB

Importagao Segurancga

Quadro Il: fatores externos

eOferta
eProcura
Mercado oClientes

Oferta

A oferta é a quantidade de um produto ou servico disponibilizado num mercado por um
determinado valor. A andlise da concorréncia de bens similares ou de substituicdo
permite identificar produtos, servicos ou organizacées, avaliar seus respetivos pontos
fortes e fracos, conhecer as oportunidades e as ameacas e elaborar cenarios para
analises a longo prazo.

O modelo SWOT, desenvolvido na década de 60 por Albert Humphrey, é uma
ferramenta que permite fazer um diagndstico estratégico da empresa, pode dar aqui
uma ajuda para a definicdo e posicionamento.
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Fatores internos Forgas; (Strenght) Fraquezas; (Weekeness)
Fatores externos Oportunidades; (Opportunity) Ameacas; (Threats)

Quadro llI: analise SWOT

Apds esta anadlise pode perceber-se melhor o mercado e estudar novas abordagens e
vantagens competitivas.

Procura

A procura entende-se como o conjunto de produtos e servigos que os consumidores
estdo dispostos a adquirir por um determinado preco. Resulta da observacdo do
mercado, analisando indicadores que permitam prever o comportamento dos
consumidores, estabelecendo a relacdo entre os precos e as quantidades que os
consumidores desejam consumir, ou das necessidades que estes pretendem suprir.

Consumidor

Ha varios tipos de clientes (os finais, individuais, distribuidores, grossistas, etc) com valor
diferente de acordo com o seu envolvimento. O estudo das suas caracteristicas permite
uma segmentacdo, ou até individualizacdo, criando estratégias ou particularidades que
potenciam as vendas.

Até ao final dos anos 60 a estratégia para com o cliente era global — marketing de
massas, depois até aos anos 80 emergiu a segmentacdo de clientes — passando-se a falar
no marketing integrado e, finalmente, a individualizagdo do cliente correspondendo ao
marketing relacional e as técnicas de CRM (Customer Relationship Management).

A segmentacdo de clientes pode ter um grande efeito na gestdo do cliente, ao dividir os
clientes em diferentes grupos com necessidades semelhantes, a empresa pode abordar
cada grupo de forma diferenciada dependendo dos recursos ou necessidades da
empresa. As decisdes dependem do marketing B2B, onde prevalecem as vantagens
organizacionais como sector de atividade, prazos de pagamento, dimensao etc, ou do
marketing B2C, onde prevalecem comportamentos, atitudes e estilos de vida
especificos.

A fidelidade do cliente representa um crescimento exponencial dos lucros de uma
empresa (Kotler, 2000). Para potenciar a fidelidade é importante criar uma ligagdo sélida
com o cliente, oferecer-lhe valor a longo prazo, tendo como meta de sucesso a sua
satisfacdo permanente (Kotler & Armstrong, 1999).

19



Alexandre Gomes da Silva

ePopulagdo - grupo alvo
eVariaveis - instrumentos
eTécnicas

Operacion

alizacao

Populagao
Definigbes:

Populacdo ou universo: conjunto de todas as observagGes (entidades) possiveis que
possuem as caracteristicas que nos interessam num determinado estudo.

Amostra: é um sub-conjunto da populagdo, garantindo a representatividade, usada para
obter informagao sobre a populagao.

Unidade estatistica ou individuo: é cada um dos elementos individuais da populagao.

Uma vez definida a caracteristica (o controlo ou indice) em estudo esta, naturalmente,
determinada a populagdo, pois esta é composta por todos os itens que envolvem essa
caracteristica. Aqui a preocupacdo deve ser a de avaliar a homogeneidade (ou ndo) da
populacdo e determinar a sua completude, pois sé com a possibilidade material de
poder aceder a todos os itens se pode extrair uma amostra aleatoria.

A homogeneidade é um factor preponderante no tamanho da amostra a seleccionar,
pois deve ter-se em conta a dispersao (variabilidade) da caracteristica em estudo. Uma
ideia parcialmente errada é a de que a representatividade (dimensdo) da amostra
depende, na mesma grandeza, da dimensdo da populagao.

Referéncia as técnicas de amostragem

Fig 1: amostragem.
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Métricas

Muitas métricas foram ja mencionadas ao longo do texto, no entanto com o avanco da
tecnologia (por exemplo camaras, técnicas de video e de imagem), da internet, gps etc.
muitos outros dados passaram a estar disponiveis, muitas vezes (em fases diferentes do
processo).

Alguns exemplos de métricas usadas em marketing:

Aumento da cobertura da marca de X% por unidade de tempo

Identificacdo e lembranca da marca X% por unidade de tempo

Aumento de conversa/menc¢do da marca de X% por unidade de tempo

Aumento referéncia no trafego X% por unidade de tempo

Aumento no trafego direto de X% por unidade de tempo

Novos Clientes X% por unidade de tempo

Razdo novos clientes/total clientes X% por unidade de tempo

Razdo clientes perdidos/total de clientes X% por unidade de tempo

Novos visitantes (primeira visita)

Visita recorrente (returning visitor)

Clientes empresa/clientes potenciais X% por unidade de tempo

Razdo trafego de website/lead

Tempo de visita

N2 de comentarios

Funnel stage: awareness, interest, consideration, preference, purchase. (Funil:
conhecer, interesse, atencdo, preferéncia, compra)

Taxa de conversdo (n2 de pessoas que mudou de estado no “funil”)

LigacOes rede social (Twitter por ex) X% por unidade de tempo

N2 de partilhas ou referéncias numa rede social X% por unidade de tempo

N2 de seguidores numa rede social X% por unidade de tempo

N2 de conversdes de partilhas em visitas X% por unidade de tempo

Trafego em dispositivos moveis (apps etc)

Numero de inscricbes em avaliagcbes/eventos

N2 de clientes em programas de fidelizacdo

N2 de Leads

Leads qualificados X% por unidade de tempo

N2 downloads

Interesse (retencdo de dados pessoais tipo email)

Custo por Lead = Custo de criagdo de Leads / Total Leads

CLV — Tempo de vida do cliente

CAC — Custo de aquisicdo por cliente
Raz3do CLV/CAC
LTV — Lifetime value

MRR — Receita mensal recorrente
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ROI — Retorno sobre investimento

NPS — Net promoter score

N¢ de unidades vendidas X% por unidade de tempo

Valor de compra

Aumento do n? de unidades por compra

Volume de negécios
Cash-flow
Quadro IV: métricas em marketing

Muitas outras métricas, com exemplos, sdo apresentadas em Celeste e Bettencourt
(2019) - Marketing Perfomance: 80 métricas de marketing e vendas

Segundo Caldeira (2018), os indicadores de gestdo sdo uma ferramenta de avaliacdo de
desempenho quantitativa, estes devem ser analisados de uma forma cientifica e politica.
Os indicadores quando sdo construidos, devem estar relacionados com os objetivos
estratégicos da empresa, a fim de avaliar se a implementagao da estratégica esta air na
direcdo correta.

Escalas

A medicdo é a atribuicdo de numeros ou outros simbolos as caracteristicas dos objectos
em estudo, de acordo com certas regras pré-especificadas.

Escala € um conjunto de numeros ou simbolos e aplica-se aos individuos ou as suas
atitudes ou comportamentos. A posicdo de um individuo na escala é baseada na posse,
pelo individuo, da caracteristica que a escala esta a medir.

As escalas podem ser comparativas ou ndao-comparativas conforme estabelecem uma
comparacdo directa de dois ou mais objectos (relacdo de ordem) ou cada objecto é
avaliado independentemente da existéncia de outros.
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Comparativa
Soma
constante

< Diferencial
Itens
semantico
Stapel

A cada categoria da escala estd associada um nimero ou uma breve descri¢ao e é pedido
ao inquirido que seleccione a categoria que melhor descreve o objecto que esta a ser
analisado. As escalas de itens geralmente mais utilizadas sdo: Likert, diferencial
semantico e Stapel.

Fig 2: tipos de escalas.
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eFontes primarias
i{=6]llsEP eFontes secundarias

dados

Fontes de dados

Arecolha de dados pode ser feita através de fontes secunddrias como estatisticas, bases
de dados e indicadores econdmicos em pesquisa bibliografica e documental como, por
exemplo, em organizacdes como universidades, INE, Eurostat, OCDE, UNESCO, banco de
Portugal, jornais (esta forma é também chamada de desk research).

APODEMO https://www.apodemo.pt/

ESOMAR https://www.esomar.org/

AICEP http://www.portugalglobal.pt/PT/Paginas/Index.aspx
Banco de https://www.bportugal.pt/

Portugal

INE https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpgid=ine_main&xpid=INE&xlang=pt
PORDATA https://www.pordata.pt/

AIP http://www.aip.pt/

AEP http://www.aeportugal.pt/

Instituto da https://www.ivv.gov.pt/np4/26/

Vinha e do Vinho

IVDP https://www.ivdp.pt/

EUROSTAT https://ec.europa.eu/eurostat

Banco Mundial https://www.worldbank.org/

OCDE http://www.oecd.org/

UNESCO https://en.unesco.org/

OMS https://www.who.int/

Worldometers https://www.worldometers.info/

European Social https://www.europeansocialsurvey.org/

Survey

Invest in Africa https://www.investinafrica.com/

Mo Ibrahim https://mo.ibrahim.foundation/

Foundation

Doing Business https://portugues.doingbusiness.org/pt/doingbusiness
The ATLAS of https://atlas.cid.harvard.edu/

economic

complexity

Marktest https://www.marktest.com/wap/

Deloite https://www?2.deloitte.com/pt/pt.html

KPMG https://home.kpmg/pt/pt/home.html

Quadro V: exemplos de bases de dados / estatisticas

Hoje imp&e-se a implementacdo de estratégias aplicadas a canais digitais para gestdo
de mercados, produtos ou segmentos de cliente:

Web Analytics: recolha, tratamento, andlise e visualizagdo de grandes volumes de dados
gerados a partir da navegacao e interagdo de clientes em ambiente digital por forma a
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identificar padrdes, correlagdes e conhecimento relevante que robustecam os processos
de gestdo e tomada de decisao.

Dados moveis: interacdo de clientes em dispositivos moveis, nomeadamente
smartphones e tablets, tanto através de bluetooth/wireless em tempo real e/ou no local
como através de apps ou operadora de dados moveis.

Ferramentas simples como o Google Trends? ou 0 Google Analytics® ajudam na pesquisa.

Um simples “passeio” pelas redes sociais ou por sites tipo booking e tripadvisor dd uma
visdo das tendéncias de mercado, gostos e opcdes dos consumidores.

Web Scraping é desenvolvida especificamente para extrair informagbes de sites.
Ferramentas de extracdo de dados da web. Essas ferramentas sdo Uteis para quem
pretende alguma forma de dados da Internet, podemos encontrar varios softwares de
uso gratuito e de pouca programacdo que permitem varrer a internet a procura de
termos ou pregos. O Trivago ou o Kuantokusta fazem este tipo de pesquisa.

Customer Relation Management (CRM) engloba uma série de atividades desenhadas
para construir uma relacdo de longo prazo com o cliente, caracterizada por uma
cooperacdo entre as partes. Vai além da simples comercializacdo do produto ou servico,
transformando o contato numa relagdo continua. E necessdria uma estratégia de
negdcio voltada ao entendimento e antecipacdo das necessidades dos clientes atuais e
potenciais duma empresa. Do ponto de vista tecnolégico, CRM envolve capturar os
dados do cliente ao longo de toda a empresa, consolida-los interna e externamente
numa base de dados central, analisa-los, distribuir os resultados dessa analise aos varios
pontos de contato com o cliente usando essa informagao ao interagir com o cliente
através de qualquer ponto de contado com a empresa. Do ponto de vista dos sistemas,
CRM ¢é a integracdo dos varios médulos comerciais e de marketing (automacgdo de
vendas, gestdo de vendas, telemarketing, etc) com os ERP’s ou Sistemas Transacionais.
Da a possibilidade de ter uma visdo Unica e coerente, do cliente (ndo importa de onde
veio a informacdo — vendas, cliente, marketing). Permite a organizacdo melhorar os seus
servicos/ produtos com a recolha do feedback dos clientes e permite antecipar
mudancas das estratégias, de acordo com os indicadores de mercado. Possibilita ter
uma fotografia da situagdo atual das vendas, das campanhas de marketing e do servigo
ao cliente. Em suma todas as empresas podem usufruir de um “estudo de mercado
interno” aproveitando o conhecimento dos seus clientes, tratando-os como parceiros.
Muitas vezes os dados estdo tao perto...

Questiondrios

Sdo uma técnica estruturada para recolha de dados, que consiste numa série de
questdes escritas ou orais a que os inquiridos devem responder.
Devem traduzir a informacdo necessaria através de um nimero de questdes especificas,

2 https://trends.google.pt/trends/?geo=PT
3 https://analytics.google.com/analytics/web/provision/#/provision
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motivando e encorajando o inquirido a cooperar e a responder ao questiondrio até ao
final. Deve minimizar o nimero de respostas com erro (respostas imprecisas).

Note-se que os questionarios sdo um instrumento de medida que, como balangas ou
metros, tém que ser “aferidos” e “calibrados”, bem como as suas unidades devem ser
traduzidas em unidades “S/”. Quer isto dizer que a elaboracdo de um questionario deve
ser cuidadosamente ponderada para traduzir medidas corretas e comparaveis quer
temporalmente quer contextualmente.

O método escolhido para administrar o questionario tem bastante influéncia no préprio
questionario: a entrevista pessoal (extensos e complexos); a entrevista telefénica
(curtas e simples); pelo correio (simples, com informacbes detalhadas); e os
guestionarios digitais (permite variagdes /aleatorizacdo das perguntas e facilidade no
tratamento dos dados).

Fases do desenho do questionario:
1. Determinar o conteudo de cada pergunta.

Devemos responder as seguintes questoes:

A pergunta é necessaria?
Toda a pergunta incluida num questiondrio deve contribuir para obter a informagao
desejada ou servir algum propdsito. No inicio do questionario sdo feitas perguntas
neutras, que tém como objectivo estabelecer uma relagdo com o inquirido.

S3o necessdrias varias perguntas em vez de uma?
Em alguns casos é melhor fazer duas perguntas do que fazer apenas uma (pergunta de
duplo efeito).

2. Escolha da estrutura das perguntas

N3o estruturadas (perguntas abertas), as quais o inquirido responde pelas suas proprias
palavras (resposta livre) ou estruturadas (perguntas fechadas): escolha multipla,
dicotémicas ou de escala.

3. Construir as questdes

Estas devem ser claras para que o inquirido responda. Permitir saber se o inquirido esta
bem informado (perguntas filtro). Ter a opgdo “ndo sei” para que possam nao
responder. Ter particular atengdo a assuntos que possam induzir ma vontade/ contexto/
informagdes sensiveis (ex: sexo/religido/politica/dinheiro);

Cuidados a ter com o tipo de questdes que podem ser fechadas vs. abertas; positivas vs.
negativas (atencdo a interpretacdo das respostas das negativas); double barrel (varios
assuntos e apenas uma resposta); ambiguous questions; recall dependent (depende de
memoria passada); leading questions (sugestdo de resposta) e loaded questions
(presume pressupostos).

4. Escolher o texto das perguntas

Definir o assunto em termos de quem, o qué, quando, onde, como e porqué, usar
palavras simples, estar de acordo com a literacia e escolaridade dos respondentes.
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Evitar palavras ambiguas (usualmente, normalmente, frequentemente, muitas vezes,
regularmente, ocasionalmente,...), cuja interpretagao é muito subjetiva.

Evitar perguntas guia, que dao pistas ao inquirido para responder de determinada
forma; evitar alternativas implicitas; evitar hipdteses implicitas; evitar que o inquirido
faca generalizacOes ou alternativas.

5. Determinar a ordem das perguntas

As perguntas de abertura devem ser simples, para ganhar a confianga e a cooperagao
do inquirido, motivando-o.
Tipo de informacdo e ordem pela qual deve ser recolhida:

2 - Basica: relacionada diretamente com o problema em estudo.

2 - Classificacao: caracteristicas socioecondmicas e demograficas, usada para classificar
os inquiridos e compreender os resultados.

2 - |dentificacdo: incluem nome, morada, e-mail, n2. de telefone, etc.. (se se aplicar).
As questOes sensiveis, complexas devem ser colocadas o mais tarde possivel na
sequéncia das questdes.

As perguntas gerais devem anteceder as perguntas especificas (efeito funil);

As perguntas devem ser feitas numa ordem ldgica, (fazendo todas as questdes
referentes a um assunto antes de passar ao assunto seguinte). Devem elaborar-se
cuidadosamente as perguntas encadeadas.

6. Formato e layout

Dividir o questiondrio em varias partes, sec¢des (torna mais facil perceber o
questionario). Numerar/codificar as questdes (caso em que ha muitas perguntas e
parecidas é fundamental). Cada questionario deve também ser numerado (nimero de
série). As instrucGes sobre como responder a determinada pergunta devem ser
colocadas antes da respectiva pergunta.

O questionario deve ser feito de modo que seja de facil leitura e resposta.

7. Pré —teste
Testar o questionario numa pequena amostra de inquiridos para eliminar potenciais
problemas.
Devem ser testados todos os aspectos do questionario.
A realizacdo de um estudo preliminar ou piloto permite: detectar questdes cujas
respostas apresentam uma variabilidade reduzida; identificar questdes menos claras,
ambiguas e sensiveis — ndo resposta; avaliar a impossibilidade de interpretar algumas
respostas; identificar questGes que ndo conduzem a dados relevantes.
Trata-se de uma revisdo formal do questionario e da metodologia de recolha de dados
que lhe esta associada.

Entrevistas
(Entre — vistas)
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E um método de recolha de informacdo através de conversas orais, individuais ou de
grupos, seleccionados de acordo com o objectivo da mesma, que se desenrola num
contexto pré-determinado. Podem ser documentais ou ndo documentais e estruturadas
ou ndo. Para além do que foi dito nos questiondrios importa aqui referir a influéncia e a
necessidade de pessoal treinado e habilitado para a funcao.

A forma oral ou escrita, presencial/ ndo presencial, aberta/fechada, estruturada/nao
estruturada, sdo opg¢des livres do investigador na criacdo e desenvolvimento do guido
da entrevista.

A entrevista pode constituir uma estratégia dominante para a recolha de dados ou pode
ser utilizada em conjunto com a observagao participante.

A entrevista pode ser um complemento da observacao, permitindo ultrapassar algumas
limitacdes desta técnica de recolha de dados, como por exemplo, assuntos mais
sensiveis ou genéricos.

Focus Groups (grupos orientados)

Caracteriza-se como uma técnica de pesquisa e recolha de dados, que assume a forma
de uma discussado estruturada e envolve a partilha progressiva de informacdo tendo em
vista a clarificagdo dos pontos de vista e ideias dos participantes.

Como técnica ocupa uma posigao intermédia entre a observagao dos participantes e as
entrevistas. E um método de discussdo baseado em grupos (encontro fisico) de seis a
oito pessoas.

A interaccdo do grupo é moderada por um avaliador, ou investigador, que estabelece
tépicos ou perguntas para discussdo e tem a duragcdo entre uma a duas horas. Pode
haver variagdes a este modelo organizando workshops, implicando um grupo maior, que
se relne numa sessao mais alargada ou grupos de discussao para efeito da tomada de
decisGes (ex. juris de cidaddos). Hoje esta técnica pode também ser aplicada de forma
virtual criando grupos online (ex. blogs).

Tal como nas entrevistas € necessaria a preparacdo do moderador para ndo influenciar
o grupo.

Focus groups pode ser visto como técnica complementar, em que o grupo serve de
estudo preliminar na avaliagdo de programas de intervengdo e construgao de
guestionarios e escalas.

Método Delphi

E um processo iterativo, no qual o investigador envia sucessivos questiondrios a
especialistas (diferenca para o focus group onde os participantes podem ndo ser
especialistas), com o objectivo de recolher informacdo relevante para o estudo em
causa.

Os participantes sdo andnimos (uns para os outros)

Descrigao do método Delphi de 3 rondas

As questdes sdao analisadas pelo grupo como um todo; os participantes podem alterar a
sua decisdo na ronda seguinte; o numero de rondas € variavel, mas normalmente sdo 3.
Ronda 1 - fases:
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- Definicdo do objectivo da pesquisa;

- Planear a pesquisa;

- Seleccdo dos participantes;

- Desenvolvimento da 12 ronda de questionarios;

- 12 Distribuicdo dos questionarios aos participantes. Depois de responderem, devolvem
ao investigador. Os resultados sdo analisados de acordo com o paradigma da
investigacao e anonimamente;

Ronda 2 — fases:

- Dar conhecimento das respostas da primeira ronda, como um todo, ou tabela de
frequéncias, ou das opinides menos consensuais ou Unicas.

- Desenvolvimento da 22 ronda de questionarios;

- 22 Distribuicdo dos questionarios aos participantes. Os participantes podem alterar ou
complementar os seus pontos de vista, depois de responderem, devolvem ao
investigador;

Os resultados sdo analisados de acordo com o paradigma da investigacdo e
anonimamente;

Ronda 3 —fases:

- Dar conhecimento das respostas da segunda ronda, como um todo, ou tabela de
frequéncias, ou das opinides menos consensuais ou Unicas.

- Desenvolvimento da 32 ronda de questionarios (apenas para precisar algum ponto
mais controverso);

O Processo para quando existe informacao suficiente para chegar a uma conclusdo, ou
guando ndo existem mais-valias informativas na respectiva ronda de questdes.

- 32 Distribuigdo dos questionarios aos participantes.

- Verificar, generalizar e documentar os resultados da investigacao.

Em cada ronda de questdes, os factores ou as questdes em estudo sdao ordenados
segundo uma distribuigcdo pré-definida. Permite redefini¢ao de opinides individuais de
acordo com o progresso obtido em cada fase. Os participantes sdo informados sobre
perspectivas dos outros especialistas;

Utilizado pela primeira vez nos anos 50 no inicio da guerra fria, pela RAND Corporation
(Research ANd Development), um “think tank”, criado para auxiliar as forgas armadas
americanas.

Método Qsort (variacdo de Delphi)

Neste método é apresentada ja uma solucdo inicial sob a forma de um conjunto de
factores ou itens que os participantes devem ordenar ou classificar de acordo com
alguma regra.

Ronda 1 - fases:

- Definicdo do objectivo da pesquisa;

- Planear a pesquisa;

- Seleccdo dos participantes;

- Desenvolvimento da 12 ronda de questionarios;
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- Elaboragdo das questdes ou factores, para posterior ordenagdo/classificagdo (sem
ordenacdo especifica);

- 12 Distribuicdo dos questiondrios aos participantes. Os participantes (especialistas)
ordenam de uma forma individual os factores de acordo com o seu grau de importancia.
Podem propor novos factores, importantes para o objectivo da investigacao;

- Recolha dos dados e verificagdo do consenso do grupo;

Ronda 2 — fases:

- Dar conhecimento das respostas da primeira ronda, como um todo, ou tabela de
frequéncias, ou das opinides menos consensuais ou Unicas.

- 22 Distribuigdo da nova lista de factores aos participantes;

- Os participantes (especialistas) ordenam de uma forma individual os factores de
acordo com o seu grau de importancia;

- Recolha dos dados e verificagdo do consenso do grupo;

Os resultados sdo analisados de acordo com o paradigma da investigacdo e
anonimamente;

Conclusao - Se existe consenso testado através da utilizagao do coeficiente correlagao
(Kendall ou Spearman) ndo se fazem mais rondas.

Finalmente faz-se a agregacado estatistica das respostas do grupo que serao usadas como
principal fonte de dados.

Pontos fortes e fracos destes métodos

Sdo métodos de discussdo que oferecem informacdo detalhada sobre os valores e
opinides dos participantes seleccionados. E possivel recolher num curto periodo de
tempo uma grande quantidade de informacdo qualitativa.

No entanto, ha que ter em conta que sdao necessarias determinadas competéncias para
gerir a dinamica de grupo, a fim de evitar a influéncia dominante dos lideres de opinido,
e que a participacdo nestes féruns é suscetivel de mudar a ideia base dos participantes.
Ainda que com perguntas ndo estruturadas, estes processos obrigam a uma grande
preparacao e treino para retirar todo o potencial do grupo, e ndo enviesar por falta de
formacdo, ou inadequacdo dos participantes, os resultados finais.

Brainstorming
Alex F.Osborn (1888-1966) define brainstorming como “uma técnica através da qual um

grupo de pessoas procura encontrar uma solugao para determinado problema, com o
recurso a ideias geradas espontaneamente pelos elementos do grupo.” Surgiu da
necessidade de “salvar” a sua empresa de publicidade, aliado ao seu interesse pelas
matérias relacionadas com o pensamento criativo.

O brainstorming (tempestade de ideias) é uma técnica através da qual se podem
conseguir elevados niveis de motivagao nas pessoas envolvidas, principalmente nos
casos que implicam decisdes importantes para a organizagdo. Tem o0s seguintes
principios: ideias geram ideias; as ideias dos outros, podem ser o ponto de partida para
as nossas melhores ideias. E uma técnica fortemente associada & criatividade e
inovacao.
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Esta técnica pode ser sumariada nas seguintes fases:

- Explorar o Desafio (Objective Finding);

- Definir o objectivo ou meta (Fact Finding);

- Reunir o maximo de informacgdo sobre a matéria (Problem Finding);
- Gerar ldeias (/dea Finding);

- Implementar (Solution Finding);

- Escolha das melhores ideias (Acceptance Finding).

O plano de acgao consiste em reunides com as seguintes regras: nunca criticar uma
ideia/ sugestdo; cada intervengdo ndo deve ser interrompida; dar mais relevo a
guantidade do que a qualidade das ideias; encorajar as ideias mais bizarras.

Brainwriting

Criada nos anos 70 por Horst Geschka é uma técnica que, a semelhanca do
brainstorming, se destina a gerar ideias/ solugGes para determinado problema. No
brainwriting nao existe interac¢ao oral, as ideias geradas sdao reduzidas a escrito.
Permite ultrapassar algumas das desvantagens do Brainstorming convencional, uma vez
gue todos os participantes se encontram ao mesmo nivel.

Tipos de brainwriting:

1. Producdo de ideias a titulo individual, que apenas sdo partilhadas no final de um
periodo;

2. As ideias escritas sao trocadas entre os elementos do grupo através da troca de folhas.
Este 22 tipo de brainwriting é o mais popular uma vez que a produgao de novas ideias
pode ser estimulada a partir das ideias dos outros.

Exemplo da Técnica 6-3-5

Trata-se de uma técnica de brainwriting que envolve 6 pessoas, que produzem 3 ideias
cada uma num periodo de 5 minutos. Tem uma implementacdo facil visto que ndo é
exigido tanto ao moderador.

Sendo eliminada a interacgao oral, elimina-se igualmente a influéncia dos participantes
mais activos e extrovertidos. Nao havendo discussao verbal, a produgao de ideias ndo é
bloqueada. Podera ser utilizada uma técnica de brainwriting andnima, o que potencia a
criatividade e elimina o receio de apresentacdo de ideias mais “estranhas”.

A vantagem destas técnicas sdo as diferentes perspetivas dadas por um grupo composto
por individuos com experiéncias e interesses variados, que ajudam a visualizar a situacdo
de diferentes angulos. A conjugacdo de interactividade com feedback que permite aos
participantes a possibilidade de reconsiderar alguns julgamentos inicialmente
estabelecidos. Permite criar novas solugdes ou abordagens para os mesmos problemas.

Deve-se notar aqui que pode haver uma analise qualitativa prévia pois a informacdo que
resultar destas técnicas ndo estd quantificada. Terd que se fazer a traducdo das
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componentes encontradas para varidveis manifestas observaveis no decorrer do
estudo. Ha varios softwares que podem ajudar neste aspecto Maxqda e o NVivo.

Painéis de sondagens/barémetros

Um painel de sondagem é um grupo de participantes que respondem continuamente
aos questionarios apresentados. A vida util do painel pode variar de uma semana até
um ano. Em casos raros, pode ser de mais de um ano.

Embora a seleccdo dos respondentes possa ser aleatéria e a amostra possa ser
desenhada de forma a controlar varios atributos demograficos dos respondentes, o
facto de o painel inicialmente criado ser constituido por voluntdrios pode limitar o
ambito das conclusdes destas sondagens. Devem ser introduzidas variaveis de controlo
na selecdo dos respondentes por forma a garantir a representatividade para os varios
assuntos tratados.

Para garantir que as quotas sdao cumpridas, é necessario um acompanhamento
continuado da sondagem para fazer a verificagdo do preenchimento das quotas a
medida que os questiondrios sao apresentados.
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eProcedimentos analiticos (quantitativos ou qualitativos)
eAgregacao de informacgao
eInferéncia

Andlise de

dados

Analise

Assumimos aqui o uso de softwares apropriados para a andlise como por exemplo o
SPSS, o Gensat, Minitab, SAS, Splus, Stata, Maxqgda, NVivo, etc...

Estatistica descritiva

A estatistica descritiva é definida como o conjunto de métodos estatisticos que visam
sumariar e descrever os atributos mais pertinentes dos dados, isto &, reduzir e exprimir
a informacdo relevante contida numa grande quantidade de dados através de um
nimero muito menor de valores ou medidas encontrando padrdes ou tendéncias.

Note-se que os métodos de estatistica descritiva, em que os graficos desempenham um
papel fundamental, pressupéem a ideia de informar logo tém por base a comunicacao,
assim, deve o receptor entender essa informacao. H4, por isso, um conjunto de regras a
que se necessita obedecer por forma a tornar a leitura da informacgao clara cumprindo
assim a estatistica a sua fungao.

Estatistica inferencial

Quando se pretende tirar uma conclusdo, comparar, provar um aumento ou diminuicao
tem que se aplicar técnicas mais sofisticadas, com recurso a distribuicdes de
probabilidade, atribuindo uma determinada confianga aos resultados. E natural que os
resultados obtidos muitas vezes ndao estejam dentro do esperado ou apresentem um
padrdo, porém o que é relevante é mostrar que essa diferenca ou tendéncia é
significativa e ndo aparente.

Entende-se por estatistica inferencial o conjunto de técnicas que permitem identificar
relacGes entre variaveis, relacGes de associacdo e extrapolar dados amostrais para a
populacdo.

N3do sdo apresentadas técnicas ou testes pois estes sdo, de forma mais competente e
extensa, expostos num manual de estatistica. Reiteramos, no entanto, que conclusdes
a este nivel carecem de respaldo cientifico num adequado normativo estatistico.

indices

(Numeros) indices sdo medidas estatisticas que visam analisar a variacdo percentual de
uma grandeza num dado periodo em relagdo a outro.

Tipos de indices:
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- indice simples referente a um soé artigo;

- indice sintético referente a mais do que um artigo

Analise qualitativa

Das entrevistas, perguntas abertas, notas de pesquisa de campo, conversas ou,
literalmente, qualquer forma de linguagem (como livros, ensaios, discussdes, jornais,
discursos, documentos, “desk research”), de técnicas exploratdrias como os grupos
orientados, a andlise de contelddo é uma ferramenta de pesquisa usada para determinar
a presenca de certas palavras, temas ou conceitos e expressdes. Aqui é importante
referir as técnicas de data mining e text minig como descoberta de conhecimento em
bases de dados ja popularizadas na analise de conteudo das redes sociais.

Para analisar o texto usando a analise de conteldo, o texto deve ser codificado, ou
dividido em categorias de cédigo para resumir os dados de forma a ser possivel uma
analise. Assim, é possivel identificar a ocorréncia, tendéncias, padrdes, repeticées ou
antagonismos no conteudo da comunicagao.

Os termos/expressdes podem ser explicitos ou implicitos (ou até metaforas). Os termos
explicitos sdo faceis de identificar. A codificacdo de termos implicitos € mais complicada,
implica interpretagdes sujeitas a subjetividade envolvida no contexto cultural e
temporal da comunicagao.

Etapas gerais para a realizagao de uma analise de conteudo:

1. Formalizar os termos/expressdes para analise: palavra, sentido da palavra, frase,
temas (pré leitura do texto/entrevista);

2. Decidir sobre a forma de codificagdo;
3. Decidir sobre os niveis de codificacdo — similaridade ou novo cédigo;

4. Proceder a codificagdo do texto mantendo o processo organizado, coerente e
consistente. Pode ser feito manualmente ou usando um software (Maxqda, NVivo);

5. Normalmente pode ser necessdrio repetir o processo com um outro
investigador/analista para validar;

6. Conclusdes e generalizagdes/interpretacdes devem corresponder ao nivel de detalhe
e complexidade da planificagdao do estudo.

Confiabilidade e validade na analise de conteudo pode ser verificada através de trés
conceitos:
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-Estabilidade: a tendéncia dos codificadores de recodificar consistentemente os
mesmos dados da mesma maneira ao longo de um periodo de tempo;

-Reprodutibilidade: codificadores diferentes classificar a pertenca a categorias da
mesma forma;

-Exatiddo: até que ponto a classificacdo do texto corresponde a um padrdo ou norma
estatistica.
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*Organizacao do estudo, sumula

Resultados

Neste capitulo parte-se do principio da economia também conhecido por Navalha de
Ockham é um principio de investigacdao que postula que de varias explicacdes possiveis
para o mesmo evento, ou assunto, se deve optar pela mais simples. Por “simples”
entende-se a solucdo que depende do menor numero de varidveis, de axiomas e teorias,
dentro, naturalmente, da completude légica da solucdo.

A simplicidade ndo deve ser confundida com “pequena”, “menor” ou ainda, ser
incompleta e n3o percorrer todos os contornos da situacdo. E antes a explicacdo
suficiente, completa e satisfatoria para um problema.

Da otimizagdo resulta que a solucdo muitas vezes ndo é Unica, havera sempre outros
caminhos, outros conjuntos a ser considerados e proporcionadores de uma solugdo para
o mesmo problema. O que importa aqui é reconhecé-los e escolher o que de forma mais
concreta e simples se adequa ao nosso problema. A justificacdo desempenha um papel
crucial na fundamentacao dos nossos resultados.

Sabendo que o resultado de um estudo de mercado muitas vezes assume uma expressao
subjetiva pode ser apresentado através duma matriz de risco.

A Matriz de Risco é um instrumento de apoio a gestdo que permite visualizar possiveis
opgoes com niveis de risco/investimento diferentes.

A Matriz de Risco tem sido amplamente adotada por muitas empresas, porque € uma
ferramenta pratica e facil de usar. Ajuda a maioria das organizacbes a promover
discussoes robustas e ter mais consisténcia na priorizacdo das agoes.

A Matriz de Risco é usada, principalmente, para determinar a “dimensao” do risco e se
esse risco esta ou ndo controlado — probabilidade vs impacto. Essas duas dimensGes
criam a matriz grafica, combinando os dois fatores para dar a qualquer evento um lugar
na Matriz de Risco.
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*Report e decisdao

Apds a andlise esta-se em condicOes de interpretar os resultados e concluir pela confirmacdo ou
rejeicdo das hipdteses. Este ponto é importante se for corretamente comunicado aos
interessados e concomitantemente incrementar a teoria. Deve-se entender este processo como
recursivo.

Ndo esquecer que “alguém” pagou por este estudo e, ndo sé por isso, mas também, os
resultados tém de ser apresentados de forma profissional, seguindo todos os padrées
deontolégicos e cientificos que levaram aos resultados.

Ter em mente, durante o processo de redacdo do relatdrio, que este pode ser lido e
divulgado por vérios colaboradores e, por isso, deve captar a cultura organizacional e
deve ser inclusivo.

Abordar claramente e com recurso a software apropriado todas as questdes,
indicadores e propostas. Apesentar graficos e fluxogramas de facil leitura —intuitivos.
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Plano de Estudos de Mercado

Definicdo do problema Contexto interno

*Objectivos eDados da organizagao
eEstrutura (organizagdo/cultura/I&D/lo
gistica)
eCapacidade financeira
*Preco

Contexto externo Mercado

eLej/fiscalidade oClientes

eContexto pais/mundo eOferta
(balanga de pagamentos eProcura
etc)

Operacionalizagdo Recolha dados

ePopulagdo - grupo alvo *Fontes primarias
e\/ariaveis - instrumentos eFontes secunddrias
eTécnicas

Andlise de dados Resultados

eProcedimentos analiticos *Organizagdo do estudo,
(quantitativos ou cumulo que combina todas

qualitativos) as etapas anteriores e
permite concretizar o

eAgregacdo de informagdo AL
objectivo

e|nferéncia

Conclusao

*Report e decisdo

A check list que se segue é apenas uma forma de alertar para os contornos da pesquisa
de mercado. Assim, o responsavel pela pesquisa deve estar confortavel com todas as
questdes levantadas na lista, promovendo assim os melhores resultados.
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Check List

Qual é a questdo em analise ou problema? Consegue resumir numa frase?

Qual o tipo de estudo: explicativo, de avaliagdo, exploratério, ou descritivo?

O referencial tedrico foi correctamente apresentado? Pareceu apropriado, completo para a questdo?
Outras perspectivas poderiam ter sido analisadas?

E feita revisdo da literatura relevante para o problema de pesquisa? E necessaria informagdo
adicional?

A cultura organizacional é conhecida? A producdo e capacidade financeira da organizagao foi
considerada?

O Contexto externo é conhecido? Lei, impostos, taxas, concorréncia?

E necessario fazer analise SWOT?

A pesquisa é coerente com os atuais padrdes éticos e deontoldgicos?

Quais foram os principais conceitos da pesquisa? Foram claramente/correctamente definidos?

Foram formalizadas hipoteses de estudo? Foram estas hipdteses justificadas? Em termos de pesquisa
prévia?

Quais foram as variaveis consideradas? Quais as dependentes e independentes? Sera que essas
variaveis reflectem os conceitos teéricos? Outras varidveis deveriam ter sido analisadas?

A forma e os instrumentos de mensuragado das variaveis usados parecem validos, correctos e
confiaveis? As unidades/classes das variaveis parecem adequadas?
Foram criados indicadores? Escalas?

Qual é a populagdo alvo? Foi correctamente determinada?

Ha dados sensiveis?

Incluem-se dados de uma grande quantidade de pessoas?

O tratamento inclui a criacdo de perfis?

Ha um cruzamento de dados recolhidos junto do titular de dados com dados disponiveis noutras
fontes?

Utilizam-se técnicas tipo big data de analise de grandes quantidades de dados?

Utilizam-se tecnologias especialmente invasivas como a geolocalizacao, videovigilancia ?
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E possivel anonimizar ou pseudo-anonimizar os dados pessoais?

Foi considerado um plano amostral? Que tipo de amostra, dimens3do e forma de selecgdo foi
considerado? Considera adequada a amostra obtida?

Qual a taxa de resposta ou taxa de participacdo? Havera diferenga entre os que ndo responderam ou
nao participaram daqueles que participaram?

A obtencdo dos dados reflecte um corte transversal ou estudo longitudinal, ou ambos?
Foram consideradas medidas repetidas?

A obtenc3do dos dados resulta de fontes primarias/secundarias?

Que abordagem foi utilizada para demonstrar a existéncia de efeitos causais? Quais variaveis foram
controladas na andlise para reduzir o risco de relagGes espurias?

Houve alteragdes relativamente ao inicialmente planificado? A mostra foi aumentada, o projecto foi
revisto tendo em conta informagd&es adicionais?

Como avalia a possivel generalizacdo dos resultados para outras populacées?

Globalmente estd satisfeito com o desenho experimental: -hipdteses, varidveis, amostra recolha de
informacao?

Os testes estatisticos usados foram adequados as variaveis e respondem ao problema?
A informacdo estatistica foi correctamente apresentada?

Os resultados foram importantes e significativos? Validaram as hipoteses?

Os resultados foram apresentados correctamente. As conclusdes e sua discussao estao
correctamente fundamentadas ou sdo passiveis de outra interpretacao?
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