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        DELANE BOTELHO
SEMESTRE/ANO:  1º/2013
PROGRAMA

OBJETIVOs DA DISCIPLINA

A disciplina é dirigida aos alunos que precisam aprimorar seus conhecimentos metodológicos de desenho de pesquisa e de coleta e análise de dados, para o propósito de enriquecer a formação metodológica tão importante num programa de mestrado acadêmico/doutorado em Administração de Empresas. É uma disciplina útil para aqueles que estão em fase inicial de suas teses de doutorado (ou dissertações de mestrado) que precisam de um embasamento metodológico rigoroso. A ênfase da disciplina está na aplicação de ferramentas e técnicas de pesquisa aplicáveis a diversos problemas de pesquisa relevantes para a produção de conhecimento científico internacional e nacional.

Parte-se do pressuposto que quanto mais limitado em métodos um pesquisador é, maior a probabilidade de sua pesquisa ser restringida pelo método. A disciplina auxilia o participante a ter uma melhor compreensão do processo de pesquisa, por meio da compreensão dos princípios metodológicos que baseiam os artigos publicados nos principais periódicos científicos internacionais e nacionais na área de marketing e, então, colocando tais princípios em prática. Durante a disciplina, ele(a) desenvolverá habilidade de criticar parte da literatura pertinente e, ao final, terá terminado um artigo de pesquisa empírica experimental, com triangulação metodológica, pronto para ser levado ao campo, com critérios de mensuração de variáveis e análise dos dados claramente definidos, para futuramente ser submetido a um periódico,  no mínimo, nacional A (com posterior aprofundamento do método escolhido).

Ao final da disciplina espera-se que o aluno seja capaz de, dado um tema relevante, desenvolver um problema de pesquisa e explicar o processo de coleta e análise dos dados de acordo com o método experimental para responder tal problema. 
CONTEÚDO RESUMIDO

· Conceitos, Proposições, Hipóteses, Pressupostos e Teorias

· Pesquisa observacional 
· Pesquisa qualitativa: análise de conteúdo e netnografia
· Levantamentos e Questionários

· Escalas (confiabilidade e validade)

· Meta análises
· Estudos de caso

· Quasi experimentos, Experimentos Naturais, Experimentos de laboratório e de campo

· Pesquisa com dados secundários
· Regressão Múltipla

· Modelagem em marketing
· Equações estruturais: modelo de mensuração, modelo estrutural, índices de modificação e adequação.
METODOLOGIA
O processo de aprendizagem é centrado no participante, o que demanda a preparação e execução prévia das atividades e leituras indicadas. Cabe a ele(a) buscar conhecimento na bibliografia recomendada para não apenas compreender a metodologia apresentada nos artigos científicos, mas criticá-la. E, mais do que criticar, o participante também deverá produzir conhecimento em seu tema de interesse na área de marketing, por meio do desenvolvimento de um artigo científico. Algumas aulas poderão ser no laboratório de informática, para conferir a característica de aplicabilidade da disciplina. Cabe ao professor cooperar com os esforços dos participantes, criando e coordenando uma experiência de aprendizagem relevante, oferecendo orientação, direcionamento, aconselhamento e avaliação. Cabe ao aluno trabalhar duro e motivar-se, pois as recompensas estarão numa bagagem metodológica que o irá embasar para a produção de conhecimento científico com rigor, o que pode aumentar sua empregabilidade na área acadêmica no futuro. 



CRITÉRIO DE AVALIAÇÃO
Prova parcial (individual, com consulta de 30min ao material): 

20%

Crítica aos artigos e exercícios (até 2 alunos):


20%

Participação (inclui exposição oral dos artigos):


20%
Artigo final (até 2 alunos): 





40%
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COMPROMISSO ÉTICO PROFESSOR/ALUNO
Cumprimento de horários
Preparação para as aulas e cumprimento das tarefas nos prazos combinados
Honestidade na realização das atividades
Relacionamento respeitoso de ambas as partes.
CONTATO E HORÁRIO DE ATENDIMENTO
O professor pode e deve ser procurado fora da classe para questões relativas ao aprendizado no departamento de MCD (9º. Andar), a combinar por email delane.botelho@fgv.br .


PROGRAMAÇÃO AULA A AULA
	Aula
	Data
	Atividade
	Bibliografia Básica
	Artigo para criticar

	1


	
	Apresentação da disciplina

É o marketing uma ciência?

	
	Artigo 1: Hunt (1976)

	2


	
	Conceitos, Proposições, Hipóteses, Pressupostos e Teorias

Dicas de publicação
	Zaltman et al. (1982) cap. 4

Summers (2001)

MSI Research Priorities
Código de boas práticas científicas
	Artigo 2: MacInnis; Mello (2005)



	3

	
	Experimentos de laboratório


	Crano; Brewer (2001) cap. 5, 6
Malhotra (2006) cap. 7
	Artigo 3: Matta; Folkes (2005)

Artigo 4: Muehling; Pascal (2011)

	4

	
	Experimentos de campo

Entregar paper base do artigo
	Crano; Brewer (2001) cap. 7

	Artigo 5: Argo et al. (2008)

Artigo 6: Darke; Ritchie (2007)


	5

	
	Pesquisa qualitativa


	Creswell (2008) cap. 10

Kolbe; Burnett (2001)

	Artigo 7: Lee et al. (2009)

Artigo 8: Woodside et al. (2008)


	6
	
	Netnografia

Neuromarketing


	Kozinets (2002)


	Artigo 9: Brown et al. (2003)
Artigo 10: Dimoka (2010)

	7

	
	Levantamentos; Questionários

	Malhotra (2006) cap. 6, 10
	Artigo 11: Tellis et al. (2009)


	12

	
	Modelagem em Marketing


	
	Artigo 12: Siddarth; Chattopadhyay (1998)



	8

	
	Escalas (confiabilidade e validade)

Entrega dos pré-projetos de pesquisa
	DeVellis (2003) cap. 3, 4

Bruner et al. (2005) (opcional)

	Artigo 13: Brakus et al. (2009)



	10
	
	Discussão dos pré-projetos de pesquisa

Prova parcial

	
	

	9

	
	Meta análise

Estudo de caso


	Lehman et al. (1997) p. 746-748
Woodside (2010) cap. 1
	Artigo 14: Eisend (2009)

Artigo 15: Martin; Smith (2008)


	11

	
	Pesquisa com dados secundários:
Experimentos Naturais

Regressão Múltipla
	Malhotra (2006) cap. 17
	Artigo 16: Michael; Kim (2005)


	13

	
	Equações Estruturais (modelo de mensuração)

Aula LEPI
	Byrne (2009) cap. 1 e 2
ou

Schumacker; Lomax (2004) cap. 1-3
	Artigo 17: Almeida; Botelho (2008)

	14


	
	Equações Estruturais (modelo estrutural)

Aula LEPI

	Byrne (2009) cap. 6

	

	15

	
	Entrega dos artigos  e apresentação pelos alunos

	
	


Entregar as críticas dos artigos 1 a 17 no início da aula.



Formato do Artigo
Configuração das Páginas

• Tamanho do papel: 
A4 (29,7 cm x 21 cm)

• Margem superior: 
3 cm

• Margem inferior: 
2 cm 

• Margem esquerda: 
3 cm

• Margem direita: 
2 cm

Configuração dos Textos

• Fonte Times New Roman, corpo 12

• Espaçamento entre caracteres, palavras e linhas: 1,5
• Para numerar as páginas utilize o rodapé, e não o cabeçalho.

• Número de páginas: mínimo de 8, máximo de 14, incluindo ilustrações e referências (não inclui apêndice).
Conteúdo da Primeira Página

• Título do trabalho, com todas as palavras principais iniciando-se em maiúsculas. 
• Nomes dos alunos 
• Início do corpo do texto (do trabalho em si).

Conteúdo do Artigo
1. Introdução

a. Tema (introduza o tema ao leitor)

b. Justificativa do tema (apresente dados numéricos atuais, lacunas na literatura; mostre a importância de se estudar o tema)

c. Problema de pesquisa e/ou objetivos gerais e específicos

2. Referencial Teórico

a. Teoria sobre cada variável da pesquisa (definições precisas e, preferencialmente, de mais de um autor)

b. Definição das hipóteses
c. Apresentação e definição do modelo inicial (se proceder)

3. Método

a. Fase qualitativa

b. Fase quantitativa

i. coleta de dados

ii. operacionalização das variáveis (definição das escalas)

iii. apresentação do método de análise dos dados

4. Resultados

5. Considerações finais

a. Principais conclusões

b. Contribuições da pesquisa (para o conhecimento de marketing e para a prática) 
c. Possíveis limitações
6. Referências (Conforme ABNT ou APA)

7. Apêndice

a. Questionário, deixando claras as escalas utilizadas.

Modelo de Crítica dos Artigos (fazer em no máximo 2 páginas)
Nome dos alunos: 

Data:
Nome do artigo:

1. Qual a principal contribuição que o artigo oferece? 

2. O que é mais interessante no artigo? Por quê? (ex. resultados, métodos utilizados, teoria)
3. Por que o método foi escolhido? Que outro método(s) poderia ter sido utilizado?
4. O que você recomendaria como um follow-up para este artigo? (pesquisa futura)
5. Quais os dois principais pontos fortes do artigo (argumente)?

6. Quais os dois principais pontos fracos do artigo (argumente)?
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