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DEPARTAMENTO....: MERCADOLOGIA (MCD)

CURSO.......................: MESTRADO ACADÊMICO E DOUTORADO EM ADMINISTRAÇÃO DE EMPRESAS

DISCIPLINA..............: PESQUISA EM MARKETING
SEMESTRE: 2º/2009

PROGRAMA

EMENTA

- Introdução à Pesquisa de Marketing. 

- Definição do Problema de Pesquisa de Marketing e Desenvolvimento de Abordagem. 

- Esquemas de Pesquisa. 

- Esquema Exploratório: Dados Secundários. 

- Esquema Exploratório: Pesquisa Qualitativa

- Esquema Descritivo: Levantamento e Observação. 

- Esquema Causal: Experimentação. 

- Mensuração e Escalonamento. 

- Projeto de Questionário e Formulário. 

- Preparação de Dados. 

- Preparação e Apresentação de Relatório.
OBJETIVOS


O objetivo básico da disciplina é proporcionar aos alunos uma visão geral sobre a formulação de projetos de  pesquisa de Marketing, contemplando as suas diversas fases. A proposta é tratar sobretudo da pesquisa decisória (visando oferecer informações para uma decisão a ser tomada), mas também cuidar da pesquisa básica (conduzida primariamente para avançar o nível de conhecimento científico), de modo a contribuir para o desenvolvimento da dissertação ou tese do aluno. A pretensão é iniciar o aluno no caminho da realização de bons projetos de pesquisa, cujos resultados ajudem a tomar a melhor decisão possível com os menores custos praticáveis. Que o aluno seja capaz de empreender projetos de pesquisa de marketing competentes, ajudando a identificar, estruturar e resolver problemas de marketing. Que as informações que ele venha a gerar sejam significativas para quem as usará, relevantes para a percepção do problema e contando com o nível exigido de acurácia. Que os métodos que ele venha a adotar e as mensurações que ele venha a fazer sejam apropriadas para o problema. Que o projeto por ele concebido, no geral, propicie informações que tenham mais valor que os custos incorridos e que estejam disponíveis no tempo devido. Atender a esses objetivos constitui uma plataforma de trabalho desafiadora, porém imprescindível a um aluno de pós-graduação em Marketing. Mas parece possível o atingimento de tais objetivos, mercê da determinação de professor e alunos. 

METODOLOGIA


O desenvolvimento da disciplina procura enfatizar e descortinar as proveitosas inter-relações entre teoria e prática no campo da pesquisa de marketing, mediante utilização de vários recursos didáticos: preleções dialogadas do professor, estudos de casos, exercícios de aplicação e exame.


A metodologia adotada é um processo de aprendizagem centrado no aluno, a quem cabe ter permanente iniciativa para buscar assimilação satisfatória do amplo conjunto de conhecimentos a ser enfocado. O único ganho genuíno de conhecimento é aquele realmente aspirado pelo aluno, com a mobilização de suas energias pessoais. Por isso, o aluno e a sua proficiência na aprendizagem serão o foco central da experiência educacional na disciplina.


É grande a preocupação com o desenvolvimento do raciocínio do aluno, gerando uma mente arguta, motivo pelo qual será a matéria apresentada de forma tentativa e problemática. O que se tem são questões a resolver, de um lado, e um manancial de alternativas de uma teoria relevante, mas também com inegáveis limitações, do outro, onde ambos lados devem ser submetidos a um permanente exame crítico. Logo, o aluno é francamente encorajado a refletir e inquirir sobre os tópicos em estudo e as relações entre eles, discuti-los e aplicar seu julgamento nas várias atividades formativas programadas para tanto. Dessa forma, tem-se a expectativa de capacitar o aluno a realizar projetos de pesquisa de marketing, numa primeira etapa, e estimulá-lo a contribuir para a evolução do campo de conhecimento sendo considerado, em etapa mais adiante.


Espera-se total comprometimento do aluno com o ideal de excelência acadêmica, consubstanciado em determinação para buscar aprimoramento contínuo. Assim, entre as responsabilidades específicas do aluno, determinantes para o seu sucesso nesse desiderato, está o cumprimento proficiente, honesto e pontual das seguintes atividades na disciplina: 1) estudo prévio dos textos indicados no cronograma, com anotação de dúvidas e questões, para posterior produtiva participação e discussão em classe;  2) realização dos estudos de casos e exercícios; 3) feitura do exame final.  


Nessa dinâmica, ao professor incumbe cooperar em caráter permanente com todos os esforços do aluno, em especial: a) procurando criar e coordenar uma experiência educacional capaz de demonstrar a importância do aprendizado; b) proporcionando orientação, aconselhamento e avaliação para que o aluno atinja seus objetivos o mais efetivamente possível. Em outras palavras, cabe ao professor estruturar a experiência educacional do aluno, apontando: i) o que o aluno necessita saber sobre o assunto estudado; ii) como o aluno pode adquirir os conhecimentos percebidos como importantes de maneira mais efetiva e duradoura; iii) o nível de aprendizado que ele está alcançando. Nesse seu papel, o professor estará desde sempre receptivo para atender e auxiliar os alunos, dentro e fora do horário das aulas.

CRITÉRIOS DE AVALIAÇÃO

- 1ª Nota: participação em aula, estudos de casos e exercícios de aplicação nas argüições orais, com peso 3;

- 2ª Nota: estudos de casos e exercícios de aplicação entregues por escrito, com peso 3; 

- 3ª Nota: exame final; com peso 4.


O conteúdo da disciplina discriminado neste programa precisa realmente ser estudado e assimilado pelo aluno, pois todo ele será cobrado diretamente nas avaliações. Sugere-se ao aluno conceber programação pessoal de forma a contar com pelo menos 6 horas semanais sempre reservadas para cumprimento extra-classe do estudo e feitura das várias atividades da disciplina. Em acréscimo, dada a vastidão do campo abrangido pela disciplina, o estudo da bibliografia complementar adiante listada é muito recomendável para todos os alunos, o que redunda em aprimoramento da formação acadêmica e profissional. Decerto que este é um bom investimento. 


Qualquer atividade não cumprida no prazo estipulado apenas poderá ser realizada numa segunda ocasião ou validada com entrega atrasada quando se tratar de motivos de força maior, a critério do professor. Nesses casos, deverá ser submetido ao professor requerimento (com eventual documentação comprobatória) pedindo as providências que o aluno julgar cabíveis. 
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