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0 processo de inovagdo esta relacionado
com a caracteristica humana de procurar
incessantemente sempre mais e melhor.
Nao existem limites para novas ideias. O
que transforma essas ideias em inovacao
é a sua concretizacdo e o valor acrescen-
tado que trazem para o individuo, para a
empresa ou organizacao, para a economia
e para a sociedade no geral.

0 conceito de inovagao e a sua importan-
cia no desenvolvimento da economia e da
sociedade é atribuido, na sua origem, aum
dos mais importantes economistas do sé-
culo XX — Joseph Schumpter. O autor de-
fine inovagdo como a capacidade de pro-
duzir outras coisas, ou as mesmas coisas
de outra forma, combinando diferentes
materiais e forgas.

Existem inumeras definigdes do que é ino-
vagdo, mas em todas elas fica claro que
uma inovagdo é uma melhoria significati-
va num produto, servigo ou processo que
aportam valor a empresa ou organizagdo e
em consequéncia aos seus consumidores.

Inovar é, no entanto, diferente de inventar.
Uma invencgéao s6 se torna numa inovagao
no momento em que existe capacidade
de a colocar em pratica e dai decorrerem
beneficios claros para a empresa. A inova-
¢d0 numa empresa €, assim, um processo
continuo em que a mesma tem de dedicar/
alocar inUmeros recursos para conseguir
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concretiza-la: conhecimentos técnicos,
recursos humanos e financeiros, conheci-
mento profundo do mercado em que se in-
sere, estruturas de apoio, tecnologias, etc.

A Organizagao para a Cooperagdo e De-
senvolvimento Econdmico (OCDE) e a
Comissao Europeia propuseram uma de-
finicdo de inovagdo no Manual de Oslo: A
inovacgao é a implementacg&o de um produ-
to (bem ou servigo), processo ou método
de marketing novo ou significativamente
melhorado ou um novo método organiza-
cional em préaticas de negdcio, local de
trabalho ou relagdes externas.

Para que uma ideia, um processo ou uma
invengdo sejam considerados inovagdo tém
de estar garantidas as seguintes condigoes:

1. O produto, servigo ou processo tém de ser
novos ou significantemente melhorados.

2. A inovagao tem de ser implementada. Co-
locar em préatica uma boa ideia e testar o seu
funcionamento e impacto € o que distingue a
inovagao da invengdo. Desta forma, é o merca-
do que define em Ultima instancia se uma ideia
¢ inovadora ou néo, ditando o seu sucesso.

3. Ainovagao deve produzir resultados po-
sitivos no desempenho da empresa.
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PORQUE INOVAR?



Quando refletimos sobre as mudangas atuais
e a vertiginosa velocidade a que acontecem,
importa refletir no que é necessario fazer
para que uma empresa consiga acompanhar
essas mudangas, tornando-se relevante e
garantindo a sua sobrevivéncia ao longo dos
anos. Os consumidores mudam diariamente,
o mercado tornou-se global com inimeras
oportunidades até entdo inacessiveis, mas
com inimeros desafios que dai advém.

A inovagdo é o motor do desenvolvimento
econdmico e como tal é obrigatdrio que as
empresas procurem constantemente inovar
com objetivo de sobreviverem num univer-
so cada vez mais competitivo. Todavia, este
novo contexto macro nao deve ser encarado
como uma fatalidade e a inovagdo nao deve
ser vista apenas como necessaria para a
sobrevivéncia das empresas. Estas devem,
antes, tentar perceber de que forma podem
tirar partido de todas as alteragdes dos mer-
cados, da sociedade e dos seus consumido-
res para se tornarem mais competitivas e
com isso mais rentaveis. Existem, assim, inu-
meras motivagdes para uma empresa inovar:

1. Reduzir os seus custos de produgdo ou
operacao

2. Gerar mais e melhor emprego

3. Tornar-se mais competitiva

4. Aumentar os seus lucros

5. Aumentar a sua quota de mercado
6. Entrar em novos mercados

7. Satisfazer as necessidades dos clientes
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A inovacao varia no seu objeto, nos resul-
tados e impacto que tem na organizagao e
na sociedade, na estratégia e na sua fonte.

A.A INOVA(;AO PELO SEU OBJETO
Segundo a OCDE, existem 4 tipos de ino-
vacao por objeto:

a. Novos materiais de couro e micro-
fibras

- Couro e microfibras resistentes as bac-
térias e fungos baseados em nano parti-
culas / nano cargas.

- Couro resistente a agua.

Inovagdo
organizacional

inovagdo
de produto A

INOVAGCAO
PELO
SEU
OBJETO

1. Inovacao de Produto

A inovacgao de produto consiste na criagdo
de um produto ou servigo novo ou com
melhorias significativas. As alteracdes
podem ser nas suas caracteristicas ou na
sua utilizagdo. Nesta area inclui-se todas
as alteragbes e melhorias técnicas, de
materiais, componentes, software, facili-
tacdes ou alteragoes de uso.

A titulo de exemplo, podemos analisar as
inovacgoes de produto que o projeto Nano-
Foot desvendou:
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Inovagdo
de marketing

b. Novos materiais compdésitos

- Polimeros e compositos com proprieda-
des de condutividade térmica e elétrica
baseados em nano particulas / nano
cargas. Estes materiais podem ser uti-
lizados em solas e palmilhas.

Estas inovagdes trouxeram algo de novo
a industria, permitindo criar novos produ-
tos e transformar outros:

- Calgado com conforto térmico.

- Calgado anti estatico e com condutivida-
de elétrica.
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- Calcado Vegan para segmentos de calga-
do de conforto e moda.

- Calcado com caracteristicas funcionais:
reducdo da atividade bacteriana e fungi-
ca; resistente a agua; respiravel e com
conforto térmico.

Recorrendo a outros setores de atividades
existem inimeros exemplos em que pode-
mos verificar uma inovagao de produto. A
titulo de exemplo, apresentamos o caso
da marca Healsi. Trata-se de uma marca
de dgua premium que conseguiu diferen-
ciar-se num mercado em que a agua € as-
sumida como uma commodity. A questdo
que se impde é “Como é que a empresa
construiu uma marca que a posicionasse
e diferenciasse neste mercado altamente
concorrencial?”.

+ Investindo no design de uma embala-
gem completamente diferente das nor-
mais embalagens de agua;

- Criando diferentes cores nas suas em-
balagens;

Explorando um dos beneficios da agua,
a elevada quantidade de Silica, que per-
mite que a marca crie um beneficio es-
pecifico junto dos seus publicos.

2. Inovacgao de Processo

A inovacdo de processo consiste na im-
plementagdo de um método de produgéo
ou distribuicdo novo ou significativamente
melhorado. Inclui mudancas significati-
vas nas técnicas, tecnologia, equipamento
e/ou software.

Por exemplo, a implementagdo de um novo
método de produgdo é uma inovagédo por
processo. Seguindo o exemplo do projeto
NANOFOQT, foi possivel identificar proces-
sos de produgao mais amigos do ambiente,
dos trabalhadores e dos clientes finais do
produto, ao mesmo tempo que economi-
camente vidveis. Isso implicou a diminui-
¢do do impacto ambiental dos processos
industriais por substituicdo dos materiais
base por ndo poluentes, melhorando as
formulagbes baseadas em nanoparticulas
e 0s seus processos produtivos.

3. Inovacao Organizacional

Uma inovagdo organizacional consiste
na implementacdo de novos métodos e
praticas de negécios da empresa, na or-
ganizacao do seu ambiente e contexto de
trabalho ou nas suas relagdes externas.
Também estas inovagdes tém como ob-
jetivo a melhoria do desempenho da em-
presa, seja através da reducéo dos custos,
seja melhorando as condigdes de trabalho
e com isso aumentando a produtividade.

A grande diferenca entre uma inovagao de
processos e uma inovagao organizacional
¢é que a primeira é sobretudo centrada na
implementagdo de novos equipamentos,
técnicas, procedimentos, softwares, en-
quanto que a segunda se foca sobretudo
nas Pessoas que fazem parte da empresa.
Por exemplo: aimplementagao de um pro-
grama de formacao na empresa com o ob-
jetivo de dotar os colaboradores de mais
conhecimento ou a implementagdo de um
sistema de gestdo de talentos para conse-
guir reter os colaboradores.
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4. Inovacao de Marketing

A inovagdo de marketing consiste na alte-
ragao ou melhoria dos denominados “P” do
Marketing-mix ndo abordados pelos outros
tipos de inovagao. Sao eles o prego, a pro-
mogdo / comunicagao, a distribuicdo e as
evidéncias fisicas. O produto/servigo, as
pessoas e 0s processos sio ja abrangidos
por outros tipos de inovagao ja referidos.

Por exemplo: a campanha que posicionou
o calgado portugués como “The sexiest
industry in Europe”, significou uma inova-
¢do na forma de comunicar uma industria
vista como tradicional.

Voltando ao exemplo da marca de agua
Healsi, importa referir algumas inovagoes
de marketing:

- Posicionamento da marca assente na
expressio “Source of Eternity”. E alta-
mente diferenciador face ao que existe
no mercado e tem a missdo de comuni-
car os beneficios associados ao préprio
produto que é rico em silica. Esta carac-
teristica da agua torna-a um produto
associado a iniUmeros beneficios para a
saude e beleza de quem a consome.

+ No pilar da Distribuigdo, a marca Healsi
optou por uma estratégia de distribui-
¢ao seletiva com o objetivo de aportar
mais valor aos seus produtos. Se nes-
sa estratégia estdo incluidos pontos
de venda que sdo expectaveis como o
canal HORECA, a Healsi inovou noutras
propostas. Disponibilizar a 4gua Healsi
em farmacias e em Health Clubs pre-
mium é uma estratégia inovadora, que
se revelou de sucesso.

B.A INOVAGAO PELO SEU RESULTADO
0 ambito e impacto que uma inovagao
causa permite-nos, segundo a OCDE,
classificar a inovagcdo em 3 tipos no que
respeita aos seus resultados:

-— A

INOVAGAO
PELO SEU
RESULTADO

N 3¢

INOVACAO INOVACAO
INCREMENTAL DISRUPTIVA

1. Inovacdo Incremental

A maioria das inovagdes encaixa nesta
categoria. Sao inovagdes que significam
modificagdes e aperfeigopamentos em pro-
dutos, servigos, processos, atividades de
producéo e distribuigdo ja existentes. Ino-
va-se melhorando o que ja se faz.

Por exemplo, a passagem de produgdo
apenas para private label para a criagao
de uma marca prdpria € uma inovagao in-
cremental que muitas empresas do setor
do calgado experienciam.

Martin Heidenreich analisa a inovagéo in-
cremental nas empresas, identificando 4
tipos de aprendizagem:
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- learning-by-using, associado a melhoria
dos processos internos das empresas,
decorrente da experiéncia, da partilha e
do acesso a tecnologias.

learning-by-interacting, resultante da for-
te interagdo entre os varios parceiros do
cluster do calcado, quer a montante, quer
a jusante.

learning-by-producing, relevante na evo-

lugdo dos niveis de qualidade dos pro-
dutos e consequente garantia do acesso
as competéncias internas necessarias
para avancar para a criagdo de marcas
préprias competitivas.

learning-by-searching, evidenciado pela
permanente procura de informagao e
conhecimento junto de clientes, forne-
cedores, concorrentes e certames in-
ternacionais. Neste ponto, os estudos
de mercado assumem um papel deter-
minante no conhecimento dos clientes
ou potenciais clientes.

2. Inovacao Radical

As inovagdes radicais implicam a intro-
ducao de novos produtos ou servigos que
se podem tornar em novos negécios ou
desenvolver novas industrias, ou que cau-
sam mudangas significativas em toda a in-
dustria e que tendem a criar novos valores
de mercado. As inovagdes radicais estao
frequentemente associadas a empresas
com forte atividade em I&D ou a Universi-
dades ou Centros Tecnoldgicos.

Por exemplo: na industria da musica a intro-
dugdo do CD foi uma inovacao radical por-
que substituiu o vinil, sendo que atualmente
o digital é a inovagao que substitui o CD.

Estamos atualmente a assistir a disse-
minacdo dos carros elétricos, uma ino-
vagao que veio criar um novo mercado na
industria automével e que se espera que
substitua o mercado dos carros movidos a
combustiveis fdsseis.

3. Inovacao Disruptiva

A inovagdo disruptiva é revolucionaria.
Trata-se de acontecimentos raros, fruto
de investigagoes cientificas ou de enge-
nharia. E um tipo de inovagao que cria algo
gue a maioria das pessoas nao acreditava
ser possivel. Este tipo de inovagdo pode
langar novas industrias ou transformar as
industrias existentes.

Por exemplo, o langamento do primeiro
IPhone revolucionou completamente o
mundo das telecomunicagdes, criou a
categoria de produto de smartphones e
alterou para sempre a industria existente.
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C. INOVACAO POR ESTRATEGIA

Na&o é consensual a forma como se pode
investigar a inovacdo. Pode-se, no entan-
to, definir 2 categorias de inovagéo, no
que respeita a origem do conhecimento
que permite gerar inovagao:

ESTRATEGIA

INOVACAO
FECHADA

1. Inovagao fechada

Eo tipo de inovagdo que apenas con-
templa os recursos existentes dentro da
empresa. Ao concentrar todo o processo
de inovacdo em si a empresa necessita
de dispor de mais recursos e ndo conse-
gue criar sinergias com a investigagao ja
existente. No entanto, quando consegue
desenvolver uma inovagao, esta funciona
como uma vantagem competitiva, pois
apenas € do conhecimento interno;
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A HEN

A
INOVAGAO L
POR -

n

INOVACAO
ABERTA

2. Inovagao aberta

Envolve no processo de inovagdo conhe-
cimentos e recursos externos a empresa,
como por exemplo, as universidades, or-
ganizacdes parceiras ou mesmo envol-
vendo os consumidores através de estu-
dos de mercado.
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D. INOVACAO POR FONTE
Existem 2 tipos de inovagdo no que res-
peita as suas fontes:

Y

FONTES DE

INOVACAO

Né&o baseada em
Investigacao e
Desenvolvimento

Sabemos que investigacdo e desenvolvi-
mento sdo areas que propiciam a inovagao,
no entanto, nem todas as empresas tém de-
partamentos de I&D. Esse fator ndo conde-
na uma empresa a nao ser inovadora.

Por exemplo, uma PME que n&o tenha
recursos para ter o seu proprio departa-
mento de I&D pode criar lagos estreitos
com instituicdes publicas dessa natureza
ou com universidades por exemplo, de
forma a conseguir pensar inovagao e ter
acesso a resultados de outras inovagdes.
Outra forma de conseguir inovar é apro-
veitando e dando espacgo para que exista
um clima organizacional capaz de fomen-
tar a inovagao, aproveitando os Recursos
Humanos existentes e o seu conhecimen-
to da empresa e do mercado.

Baseada em
Investigacgdo e
Desenvolvimento

De que forma as empresas podem es-
timular a Inovagao?

De acordo com o Barémetro da Inovacao
da COTEC, a Associagdo Empresarial para
a Inovacgao, existem 4 grandes areas que
devem ser tidas em consideragdo pelas
empresas de forma a criarem condigdes
para estimular a inovacao:

1. Criacdao de condicdoes que estimu-
lam a inovacgao

a. Cultura de Inovagao
b. Lideranca

c. Estratégia de Inovagao

2. Mobilizacdo de recursos para sus-
tentar a dinamica de inovacao

a. Capital Humano
b. Relacionamentos Externos

c. Estruturas
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3. Implementacao de processos para
garantir mais e melhor inovacao

a. Gestdo de interfaces e do conhecimento
b. Gestao de Ideias

c. Gestdo de Projetos de IDI

d. Gestao da Aprendizagem

e. Protecéo e Valorizacdo de Resultados

CRIACAO DE
CONDICOES QUE
ESTIMULAM

A INOVACAO

Mobilizagdo de
recursos para
sustentar a
dinamica de
inovacao

a. Capital Humano
b. Relacionamentos
Externos

c. Estruturas

4. Identificacao dos Resultados da Ino-
vacao

a. Impacto Financeiro
b. Impacto Operacional
c. Impacto no Mercado

d. Impacto na Sociedade

a. Cultura de Inovacdo
b. Lideranca
c. Estratégia de Inovacdo

Identificagdo
dos Resultados
da Inovacgao

a. Impacto Financeiro

b. Impacto Operacional
c. Impacto no Mercado
d. Impacto na Sociedade

Fonte: Adaptado Barometro COTEC Portugal
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Para que uma empresa consiga ter uma
cultura de inovagdo é condigdo obrigatdria
um conhecimento profundo do seu negdcio
e do mercado onde opera. E por isso, mui-
to importante o conhecimento do modelo de
negdcio. Este tem como objetivo estruturar a
forma como a empresa vai apresentar uma
proposta de valor aos seus clientes, captan-
do consequentemente valor para si mesma.

Se considerarmos que inovar é fazer novas
combinagdes de recursos existentes e que
0 modelo de negdcio de uma empresa tem

The Business Model Canvas

como fungdo identificar a forma com a mes-
ma apresenta uma proposta de valor aos
seus clientes, a inovagdo do modelo de negd-
cio consiste em fazer novas combinagdes na
forma como a empresa interage com todos
os “stakeholders” ou seja, como a organiza-
¢do cria, proporciona e obtém valor (Oste-
rwalder et al., 2010).

As empresas mais eficientes adaptam e

reinventam o seu modelo de negécio antes
que sejam forgadas a fazé-lo.

Destgned by:

Key Partners -Yg? Key Activities E(g Value Propaositions Customer Refa.tianship.Q Customer Segments E%
Key Resources %EE Channels it
Cost Structure Revenue Streams
wwwbusinessmodelgeneration.com —

18 19a importancia dos Estudos de Mercado na Inovagéao Guia do Empresario . CTCP



Existem inimeras formas de represen-
tar um modelo de negécio, estudando
diferentes variaveis. O modelo Canvas é
uma ferramenta de desenho do modelo
de negodcio constituido por nove blocos
(Osterwalder et al., 2010). E uma ferra-
menta visualmente intuitiva, dividida em 9
partes, e que permite a qualquer empresa
estruturar a sua proposta de valor.

Os 9 blocos que constituem o Canvas Bu-
siness Model séao:

1. Parcerias-chave: algumas atividades sao
externalizadas (“outsourcing”) e alguns
recursos sao adquiridos fora da empresa;

2. Atividades-chave: a proposta de valor é
entregue gragas a execugao de um certo
numero de atividades-chave;

3. Recursos-chave, utilizados para entre-
gar a proposta de valor;

4. Proposta de valor da empresa para um
determinado publico;

5. Segmento de clientes aos quais a em-
presa procura entregar a sua proposta
de valor;

6. Relagdes com os clientes, onde se en-
contram definidas as atividades que a
empresa desenvolve para criar, manter
e reforgar as relagdes com os mesmos;
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7. Canais que a empresa utiliza para en-
tregar a sua proposta de valor aos seus
clientes (distribuigao);

8. Estrutura de custos que suportam o ne-
gacio;

9. Rendimentos resultantes da atividade;

A anélise do modelo de negécio de uma
empresa permite conhecer claramente
qual a sua real proposta de valor, para
que segmentos é que essa proposta é re-
levante e quais os recursos que a empresa
tem ao seu dispor para conseguir entre-
gar essa proposta a esses clientes. Nesta
descricdo, importa destacar que a propos-
ta de valor é definida no ambito da estra-
tégia da empresa. Os recursos sao fatores
internos a empresa e importa conhecé-los
para potenciar o seu uso. Os clientes nao
sao um fator interno e, por isso, importa
estuda-los para conseguir adequar a pro-
posta de valor.

A estruturagdo do modelo de negdcios
ajuda uma empresa a descrever-se, desa-
fiar-se, inventar e inovar.
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S6 o conhecimento profundo dos seus di-
versos publicos é que ird permitir que uma
empresa consiga definir uma proposta de
valor relevante para esses mesmos publi-
cos. Existem questdes que qualquer em-
presa tem de responder para conseguir
adequar a sua proposta de valor e com
isso conseguir ter mais rentabilidade:

=

. Qual é o segmento que a empresa pre-
tende atingir?

2. Que necessidades é que procura satis-
fazer?

3. De que forma é que esse segmento ava-
lia a minha proposta de valor?

4. De que forma é que a minha proposta
de valor é diferente da concorréncia? E
como é que essa diferenca é percecio-
nada pelo publico?

5. Que tipo de relacdo é que os clientes
esperam da minha empresa?

Investir no conhecimento e na relagao
com os seus publicos é crucial para a
sobrevivéncia de uma empresa. E é obri-
gatério para uma empresa que pretende
inovar constantemente, sobretudo quan-
do pensamos em inovagado de produto,
servigo ou de marketing.
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Analisar o mercado e tomar decisdes es-
tratégicas com base nessa anélise per-
mite que uma empresa consiga inovar,
antecipando padrdes de comportamento,
tendéncias de mercado e conhecendo
melhor os seus publicos. Thomas Kinnear
(1996) afirmou que “Um estudo de merca-
do é uma abordagem sistematica e objeti-
va do desenvolvimento e fornecimento de
informacao para o processo de tomada de
decisdao em Marketing."

Os estudos de mercado n3o sdo a chave
Unica para uma empresa conseguir ser ino-
vadora e rentavel. No entanto, assumem-
-se como um importante fator para que a
mesma consiga conhecer os seus clientes
e responder as suas necessidades.



QUAIS AS ETAPAS PARA
ELABORAR UM ESTUDO
DE MERCADO?



1. Defini¢do do problema
e dos objetivos da pesquisa

a. Qual o objetivo do estudo?
b. O que pretendo descobrir
ou aprofundar?

c. O que pretendo testar?

2. Desenho do estudo
de mercado

a. Que metodologia seguir?
b. Quais as técnicas mais adequadas?
c. Que amostragem?

4. Interpretacao dos
dados

a. Conclusdes do estudo
b. Recomendacdes para a empresa
de acordo com os resultados

#19 A importancia dos Estudos de Mercado na Inovacéo Guia do Empresario . CTCP
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Quando se pretende iniciar um estudo de
mercado é importante ter consciéncia de
qual o objetivo do mesmo:

1. Pesquisa Exploratdria

A pesquisa exploratdria é usada quando
se estd a procura de informagdes sobre
a natureza geral de um problema, pos-
siveis alternativas de decisdo e as vari-
aveis relevantes para a decisdo nio séo
conhecidas. Normalmente, ha pouco co-
nhecimento prévio sobre o qual construir.
Os métodos de pesquisa sdo altamente
flexiveis, ndo estruturados e qualitativos
para a investigacdo decorrer sem ideias
pré-concebidas sobre possiveis resulta-
dos. A auséncia de estrutura permite uma
pesquisa profunda de ideias e pistas inte-
ressantes sobre a situagdo em estudo.

Inumeras descobertas cientificas rele-
vantes decorrem de estudos explorato-
rios. S8o muito importantes em processos
de inovagao, uma vez que estdo na origem
de diversos processos que originam novos
produtos e processos.

Exemplos de objetivos de um estudo ex-
ploratoério:

a. Que novo produto a minha empresa
deve desenvolver?

b. Qual o posicionamento que este produ-
to deve assumir no mercado?

c. Como podemos fazer melhorias no ser-
vico prestado?
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No caso anteriormente referido de uma marca de dgua premium, o langamento da mar-
ca Healsi foi precedido de um estudo exploratdrio, utilizando a metodologia qualitativa,
ferramentas de focus group e entrevistas individuais. Os objetivos do estudo consis-
tiam em perceber o que caracteriza e define o segmento de aguas premium e, poste-
riormente, avaliar qual deveria ser o posicionamento da marca e fazer um pré-teste aos
produtos da mesma. Os resultados do estudo permitiram que a empresa confirmasse
algumas das percecgdes que tinha relativamente ao produto e a marca e fez com que se
alterassem outros pontos, indo de encontro aos resultados do estudo. Por exemplo, o
logotipo da marca inicialmente previsto e testado durante o estudo foi alterado porque
as pessoas revelaram dificuldades de leitura e de associagdo do mesmo a um produto

premium, como todos os outros sinais da marca indicavam.

2. Pesquisa descritiva

Os estudos descritivos englobam uma
grande parte da pesquisa de marketing.
O objetivo é tirar uma fotografia de um
determinado momento que respeita a al-
gum aspeto do ambiente de mercado. O
processo descritivo visa a identificagao,
registo e anélise das caracteristicas, fato-
res ou variaveis que se relacionam com o
fendmeno estudado. Na pesquisa descri-
tiva as hipdteses geralmente existem a
partida, mas podem ser apenas especula-
tivas. E um tipo de pesquisa que permite
conhecer ou confirmar uma visdo sobre
uma realidade ja existente.

Exemplos de objetivos de um estudo des-
critivo:

a. Como fazer a distribuicdo de um novo
produto?

b. Qual deve ser o segmento alvo deste pro-
duto?

c¢. Que mudangas devemos fazer neste pro-
duto?
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3. Pesquisa Causal

Quando é necessario mostrar que uma va-
ridvel influencia os valores de outra varia-
vel deve-se utilizar uma pesquisa causal. E
um tipo de pesquisa profunda que explica
a razdo, o porqué, as causas dos fenome-
nos. A pesquisa descritiva ndo é suficiente,
porgue o que nos consegue mostrar é que
as variaveis podem estar relacionadas ou
associadas. Para seguir esta inferéncia,
devemos ter uma prova razoavel que uma
variavel precedeu a outra e que ndo havia
outros fatores causais que pudessem ter
explicado a relagdo. Como os requisitos
para a prova de causalidade sdo tao exi-
gentes, as questdes de pesquisa e as hipo-
teses relevantes sdo muito especificas.

Exemplos de objetivos de um estudo causal:

a. 0 aumento dos colaboradores significa um
aumento na rentabilidade da empresa?

b. O crescimento do investimento em publi-
cidade reflete-se em aumento de vendas?

c. O cartao de fidelizagdo aumenta as com-
pras médias por cliente?
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METODOLOGIAS QUALITATIVAS
E QUANTITATIVAS
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Os métodos e técnicas de pesquisa sdo
processos basicos que passam por passos
como: observagao recolha de dados; fun-
damentagéao teodrica; organizagao de dados
e obtencgdo de conclusdes. Numa classifi-
cacao mais especifica existem duas gran-
des abordagens:

I. Quantitativa
Il. Qualitativa

Métodos Quantitativos

Caracterizam-se pela quantificagdo nas mo-
dalidades de recolha de dados, de informa-
gOes e utilizacdo de tratamentos estatisticos.
Sao de carater factual e sdo maioritariamen-
te utilizados quando se pretende responder a
questdes como “quem?”, “o qué?”, “como?”,
“quando?” e “onde?". Ou seja, quantificam os
dados e generalizam os resultados de uma
determinada amostra para a populagéo-alvo.
Estes, visam a quantificacdo da informacao
factual, concreta e especifica.

Exemplo:
“Com que frequéncia compra a marca X?"
“Quantas pessoas preferem a marca Y?"

Esta metodologia é utilizada principalmen-
te em casos onde a amostra é de grande
dimensao.

Vantagens:

- Na pesquisa possibilita uma andlise direta
dos dados.

+ Possui grande facilidade demonstrativa
dos dados recolhidos.

+ Mede e analisa as relagdes causais entre
as variaveis.

- Permite a mensuragao de opinides, rea-
¢Oes, habitos e atitudes num universo, por
meio de uma amostra estatisticamente
representativa.

Desvantagens:

- Dificuldades em estabelecer relagdes de
causa-efeitos e a negligéncia dos signifi-
cados e da motivacao dos sujeitos.

- Reduz uma representacao clara do objeto
em estudo.

- Nao consegue captar o ponto de vista do
individuo por utilizar grandes amostras,
afastando o pesquisador do dia-a-dia do
objeto de pesquisa.
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Métodos Qualitativos

Pretendem descrever a complexidade de um
determinado problema. Métodos qualitati-
vos contrapdem os métodos quantitativos,
uma vez que procura levar em consideragao
todos os componentes de uma situagao, as
suas interagdes e influéncias reciprocas.
Este tipo de metodologia de pesquisa é maio-
ritariamente utilizado em casos de amostras
mais reduzidas onde se pretende aprofundar
o conhecimento das mesmas.

Exemplo:

“Porque razao prefere o produto X?"
“Qual a sua opinido em relagdo a imagem
da marca Y?”

E uma pesquisa concebida principalmente
numa perspetiva compreensiva e o objeto
de estudo é abordado de maneira ampla.
Os objetivos fundamentais deste tipo de
pesquisa sao gerar ideias para campanhas
de publicidade, embalagens ou produtos.
Esta metodologia pode servir ainda para
preparar uma metodologia gquantitativa,
esta pode ajudar na recolha de informacao
para a constituicdo de um questionario.

Vantagens:

- Correspondem & compreensao de temas
de forma mais ampla, permitindo uma re-
alidade social mais objetiva.

- Enfatiza o processo e o seu significado.

+ Busca respeitar as especificidades de cada
caso e ocasiao.

- 0 pesquisador procura aprofundar-se na
compreensdo dos fendmenos que estu-
da — acdes de cada individuo, grupo ou
organizacdes.

Desvantagens:
- Subjetividade do pesquisador.

- Conclusdes baseadas em caracteristicas
pessoais do investigador.

- A investigacdo n&o confiavel, pois introduz
a visdo do pesquisador.

+ Alinterpretacdo de dados suscetivel a mu-
dangas.

METODOS E TECNICAS DE RECOLHA DE
INFORMACAO

Métodos Quantitativos
- Questionario:

- Pessoal - pode ser realizado porta a por-
ta, na rua, ou em locais estratégicos espe-
cificos.

+ Por telefone
- Por correio

+ Pela internet

Métodos Qualitativos

- Entrevista

- Focus Group: pequeno grupo de discus-
sdo, esta é uma técnica para aceder a

sentimentos e pensamentos que estao
para além dos comportamentos padrao.

- Observagao:

+ Observacao ndo-participante
(direta e sistematica)

+ Observacao participante
(observador conhecido ou integrado)

+ Estudos de Caso

19 Aimportancia dos Estudos de Mercado na Inovac&o Guia do Empresario . CTCP
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Design Thinking é uma metodologia utili-
zada pelos designers para resolver pro-
blemas complexos e encontrar solugdes
desejaveis para os clientes. Uma menta-
lidade de design nao é focada no proble-
ma, é focada na solugdo e orientada para
a criacao de um futuro preferido. Design
Thinking baseia-se em logica, imaginacgao,
intuicdo e raciocinio sistémico, para ex-
plorar possibilidades do que poderia ser
- e para criar resultados desejados que
beneficiem o usuério final (o cliente).

0 Design Thinking € uma metodologia ino-
vadora que chega a solugdes criativas co-
locando as pessoas em colaboragao para
juntas conseguirem pensar solugdes para
os problemas. Podemos dividir o processo
de design thinking em 5 fases:

1. Criar empatia

“Colocar-me nos sapatos dos clientes” é a
premissa que estd subjacente a esta fase.
Significa tentar ver o mundo pelos olhos
das outras pessoas com o objetivo de en-
contrar solugdes proximas das pessoas a
guem estas se destinam. Os estudos de
mercado estdo muitas vezes focados na
recolha de informagao. Num processo de
design thinking procura-se recolher emo-
¢oes, mais do que informacgoes.

2. Definigao do problema

A andlise e desconstrugdo do problema
vdo permitir chegar a sua raiz. Parte-se
da complexidade, das causas, diferentes
formulagbes para chegar a simplicidade
de uma frase que sintetize a sua esséncia.
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Nesta fase é também importante definir e
caracterizar claramente quem ¢ o publi-
co para quem se esta a tentar resolver o
problema.

3. Geracao de ideias

Uma boa forma de ter uma boa ideia é ter
muitas ideias e ir testando a sua aplicabili-
dade. Neste processo procura-se criar um
ambiente propicio para que as pessoas
consigam gerar inimeras ideias. Sabe-se
que muitas delas ndo sao aplicaveis, mas

sao um caminho para chegar a “boa ideia
pretendida”.

4. Prototipagem

Esta fase promove o uso das maos para
a construgdo de um protétipo visual da
ideia. Tornar uma ideia em algo fisico aju-
da a pensar melhor a solugao, refletindo
sobre os seus pontos fortes e identifi-
cando possiveis limitagdes. Nesta fase é
normal que as ideias mais frageis acabem
por cair, enquanto que outras comegam a
evoluir.

5. Teste da ideia

O design thinking € um processo centrado
nas pessoas e, por isso, a ultima fase é o
teste daideia junto das pessoas. A recolha
do feedback é importante para que possa-
mos abandonar as nossas ideias e convic-
¢Oes e dar espago para ouvir as ideias e
opinides dos outros.
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INOVACAO, UMA CONDICAO
NECESSARIA PARA 0 SUCESSO
DAS EMPRESAS



Seja qual for o tipo de inovacao, os seus
objetivos ou estudos ou metodologias
desenvolvidos com o objetivo de poten-
ciar a inovacio, é importante que as em-
presas tomem consciéncia da necessi-
dade de estarem em constante processo
de autoconhecimento e de conhecimen-
to do mercado e dos seus clientes. S6
assim conseguirdo acompanhar as mu-
dancas desses mercados e clientes. Se
mais do que acompanhar, as empresas
conseguirem antecipar a mudanca, ino-
vando, terdo garantida uma vantagem
competitiva importante que se podera
traduzir num ganho de rentabilidade.
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