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Nota biografica:

Anténio Valente é Professor Auxiliar Convidado do Departamento de Economia e
Gestdo da Universidade Luséfona, leccionando na licenciatura em Gestao de
Empresas e no MBA.

E Mestre em Gestdo de Empresas pela Universidade Catdlica Portuguesa, na
sequéncia da conclusao do MBA com dupla especializacdo (Marketing e Gestdao de
Informacgdo/e-business). Realizou uma Pds-Graduagao em Marketing Research no
IDEFE-ISEG. Concluiu a sua licenciatura em Administracao e Gestdo de Empresas na
Universidade Catdlica Portuguesa, em 1997.

Actualmente, é responsavel pela unidade de Consultoria da CEGEDIM, empresa de
Consultoria, CRM e Market Research que opera no sector farmacéutico.

Foi consultor independente entre 2003 e meados de 2006, colaborando com
empresas de Consultoria, Marketing Estratégico, Estudos de Mercado e empresas da
area farmacéutica. Foi Director Geral da IDEIATECA - Agéncia de Vendas entre 1998
e 2003, tendo também exercido fungbes de Consultor na Ernst & Young e de
Assessor da Administracdo no Grupo Medipress (1997 e 1998). Teve, entre 1998 e
2000, uma experiéncia de empreendorismo, com o langamento em Portugal de um
Master Franchising na area da moda.

Enquadramento:

"Qual o potencial de mercado para o meu negdécio?”

"Quais as variaveis mais importantes no mercado em que operamos?”

"Deveremos lancar este novo produto? Com que caracteristicas?”

"Que necessidades dos clientes ainda ndo conseguimos atingir?”

"Estamos a prestar um bom servico aos nossos clientes?”

"Os nossos clientes estdo satisfeitos? Sdo leais?”

"Como é que os clientes percepcionam a nossa marca face as marcas concorrentes?”
"Quanto é que os clientes estardo dispostos a pagar por mais estas caracteristicas?”
"Quais as acgbes competitivas levadas a cabo pelas empresas do nosso sector?”
Estas perguntas sdo colocadas, todos os dias, por milhares de economistas e
gestores em todo o mundo.

A area do Research encontra-se em constante evolucdo, nas empresas e nas
Universidades. As empresas procuram fontes de diferenciagdo nos produtos, nos
servicos, nos canais de distribuicdo e na comunicacdo. Todavia, as vantagens
competitivas tém uma curta duracao, devido a reaccao das empresas concorrentes.
A concorréncia torna-se global, os produtos apresentam ciclos de vida cada vez mais
reduzidos, as preferéncias dos consumidores evoluem, o peso dos servicos aumenta,
0 benchmarking estratégico ganha uma importéncia crescente. Neste ambito, o
Market Research (Pesquisa e Andlise de Mercados) assume um papel decisivo nos
Departamentos de Planeamento e Marketing, pois permite - através da pesquisa
constante das necessidades, preferéncias e lealdade dos consumidores - reduzir o
risco e melhorar a eficicia da tomada de decisdo num ambiente altamente
competitivo.
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O que é o Market Research (Analise e Pesquisa de Mercados)

“Market Research is the process of systematically gathering, analyzing and
interpreting data pertaining to the company's market, customers and competitors,
with the goal of improving marketing decisions”.

Objectivos:

Conhecer e compreender o Market Research como disciplina integrante da Estratégia
e do Marketing Empresarial e compreender como a pesquisa de mercado reduz o
risco das empresas e outras organizacdes na sua tomada de decisao.

Ganhar sensibilidade a area de Research, para aplicagdo das técnicas aprendidas
como utilizadores de estudos de mercado num ambiente empresarial.

Perceber como se implementam estudos de mercado: objectivos, focus groups,
desenho de questionarios, trabalho de campo, validacdo dos dados, elaboracdo de
relatorios.

Conteudo:

A cadeira sera desenvolvida através de duas componentes paralelas:

e Uma sodlida abordagem tedrica, explorando as ultimas evolugdes conceptuais na
area de Research;

e Uma abordagem pratica, através da preparacdo e discussdao de casos e
elaboracgao de trabalhos, sobre empresas a operar em Portugal.

Metodologia:
Serdao dadas sessOes teodrico-praticas. A primeira parte de cada aula sera utilizada,
regra geral, para a exploragdo tedrica das matérias previstas no programa.
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Avaliagao:

12 Frequéncia: 20%
23 Frequéncia: 30%
Trabalho final: 40%
Participacao, assiduidade e casos praticos: 10%
Organizacao:

Frequéncias - as frequéncias serdo realizadas num regime close book. Ndo serd
permitida a consulta de quaisquer livros ou materiais. Qualquer tentativa de fraude
durante as frequéncias (copiar por cabulas, telemédveis, pelos colegas), implica a
anulacdo imediata do teste e a comunicacdo da ocorréncia pelo docente, por escrito,
ao director do curso.

Trabalho Final - o trabalho final serd executado por grupos de 4 a 5 alunos. O tema
do trabalho sera sugerido pelos grupos e aprovado pelo docente. Devera incidir
sobre um sector ou empresa a operar em Portugal, sobre os seus produtos ou
servigos. Podera ser feito sobre empresas Business to Business ou Business to
Consumer.

Cada trabalho tera um limite maximo de 30 paginas, letra 10 a 12, espago e meio
(paragrafo), com margens aceitaveis (minimo 2,5cm), e sera entregue no dia da
apresentacao (apenas em formato digital, Word e Powerpoint - enviado por e-mail
para o e-mail do docente). Os grupos efectuardao a apresentacao dos seus trabalhos
nas trés ultimas aulas do semestre, em Powerpoint. Cada apresentacdo terd uma
duracdo maxima de 15 minutos + 5 a 10 minutos para discussao pela turma e pelo
docente.

O docente podera dar uma nota diferente a cada elemento do grupo, com base na
sua percepcao da participacao e envolvimento no desenvolvimento do trabalho e na
apresentacdao do mesmo. Todos os elementos do grupo deverao participar nas
apresentacgoes.

Em cursos de Economia e de Gestao de Empresas, a componente da apresentacdo é
fundamental. E sugerida a execugdo de varios treinos e a verificacdo antecipada do
funcionamento de todos os materiais de suporte (data show, pen drives, ...).

Casos Praticos - a analise e apresentacdo dos casos praticos sera efectuada em
grupo (mesmo grupo do trabalho final). Cada caso poderd ser apresentado em 10
minutos (maximo), havendo depois um periodo de mais 10 minutos para a discussao
do caso pela turma. Nesta discussdo, outro grupo, seleccionado pelo docente, tera
um papel mais preponderante na discussdo positiva das ideias e sugestdes do grupo
que apresentou. Os grupos deverdo também entregar a resolugdo do caso por
escrito (maximo de 3 paginas, excluindo capa, indice e anexos).

O docente podera dar uma nota diferente a cada elemento do grupo, com base na
sua percepcgdao da participagdao e envolvimento no desenvolvimento dos casos e na
apresentacao dos mesmos.

A assiduidade e participagao serdo um dos factores criticos de sucesso na cadeira. A
leitura dos capitulos, a preparacao dos casos praticos e a participacdao relevante
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serao tidos em conta pelo docente na atribuicdo da nota final. Sera avaliada a
qualidade e ndo a quantidade das participacoes.
A assiduidade sera registada aula a aula.

O docente podera atribuir +1 valor na nota final (além da escala de 0 a 20 valores),
tendo como critérios a contribuicdo dos(as) alunos(as) para o interesse e
desenvolvimento da cadeira ao longo do semestre.

Importante: os stakeholders de empresas competitivas (Clientes, Administradores,
Directores, Socios/Accionistas, ...) tém um elevado custo de oportunidade do seu
escasso tempo. Para causar um impacto positivo junto destes, os economistas e
gestores deverdao aplicar uma elevada qualidade na apresentacao e transmissao de
ideias, relatérios e demais informagoes. O docente sugere uma atencao ao detalhe,
nomeadamente a correcta construcdo das ideias, a sequéncia légica dos argumentos
e o cuidado com o impacto visual dos materiais produzidos. Erros ortograficos
(incluindo acentos) sao muitas vezes o factor de recusa de leitura de propostas ou
relatorios, por parte dos stakeholders referidos. O docente podera descontar até 0,1
valores por cada erro ortografico, nos testes e nos trabalhos.

Programa:

1 - Introducgao
A relevancia da Pesquisa de Mercados nas universidades e nas empresas
A importancia dos Estudos de Mercado
Principal terminologia em Market Research
Principais intervenientes nos estudos

2 - Estudos de Mercado em Portugal e no Mundo
Principais empresas de Research em Portugal
Principais empresas de Research na Europa e no Mundo
O negodcio de Estudos de Mercado
Tipos de fornecedores
Elaboracdo de propostas, analise de propostas

3 - O Processo dos Estudos de Mercado
Etapas no Processo de Estudos de Mercado
Fontes de erro - erros de amostragem e erros extra amostragem
Pesquisa exploratdria e pesquisa conclusiva (descritiva e causal)
Dados primarios e dados secundarios

4 - Tipologia dos Estudos de Mercado
Segundo o tipo de informacao utilizada
Segundo a natureza da informacdo utilizada
Segundo as areas e objectivos da investigacao
Segundo a técnica de recolha de informacao
Segundo a fungdo que cumprem
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5 - Medidas e Escalas
Mensuragao em Marketing
Tipos de escalas: Nominais, Ordinais, Intervalo, Racio
Escalas comparativas (comparacgao ao par, rank order, soma constante, ...)
Escalas ndo comparativas (likert, diferencial semantico, stapel, ...)
Varidveis a considerar na escolha das escalas

6 - Questionarios
Definigdo, fungdes, objectivos dos questionarios
A estrutura do questionario
Etapas no desenho do questionario
DecisOes sobre o formato, sequéncia, caracteristicas fisicas das respostas
A importancia do pré-teste

7 - A Amostragem
Amostra versus Censo
A ldgica da amostragem - objectivos, limitagdes
Tipos de amostragem: probabilistica e ndo probabilistica
Determinacdo da dimensao da amostra

8 - Topicos sobre analise de dados
Estatisticas descritivas
Cross tabs, testes de Qui-quadrado, testes T
Regressdo linear, regressdo logistica
Analise factorial
Analise de clusters
Conjoint analysis
Multidimensional scaling

9 - Preparacao e Apresentacao do Relatério
O relatério final e a apresentagdo
O formato do relatério
Conclusdes e recomendagdes
A atencdo ao detalhe - graficos, tabelas
O follow-up

10 - Perspectivas adicionais
O impacto das novas tecnologias no Market Research
Novas formas de obter informagao - e-business, m-commerce
Questbes éticas em Market Research
Tendéncias em Market Research

BOM TRABALHO!
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