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Súmula/ementa: 
A disciplina “Administração de Marketing” aborda aspectos teóricos relevantes 
relacionados à natureza gerencial de Marketing. Para tanto, serão tratados o marketing 
mix, o planejamento, a organização, as ações e o controle de marketing. O conjunto desses 
elementos, a serem tratados na disciplina, procede e é pertinente ao que realmente 
significa Administração de Marketing. Eles constituem, em essência, o conteúdo 
fundamental desta disciplina. 

 
Objetivos: 
- Aprofundar os conhecimentos sobre a administração de marketing em geral; 
- Colher as melhores ideias de cada aluno e transferi-las para todo o grupo; 
- Dedicar atenção às contribuições de todos, em cada aula; 
- Estimular que todos se sintam capazes de fazer a diferença; 
- O objetivo do professor, por seu turno, será o de compartilhar o aprendizado e estimular 

o aproveitamento das contribuições de cada aluno. 
 
Metodologia 
Excepcionalmente, em função da pandemia COVID-19, as aulas desta disciplina serão 
ministradas na modalidade EAD, seguindo a Resolução CEPE 25/2020, que regulamenta 
a modalidade de Ensino Remoto Emergencial (ERE). Para tanto, serão utilizados os 
seguintes procedimentos: 
a) Utilização da plataforma Microsoft Teams; 
b) Um encontro semanal; 
c) Atendimento individualizado aos alunos, por demandas. O horário deste atendimento 
individual será flexível, obedecendo as disponibilidades dos alunos e do professor. 

 
Sobre as Aulas: 
a) Conforme plano de ensino da disciplina, o conteúdo a ser abordado em cada aula será 
sempre dividido em tópicos; 
b) Com base nos textos recomendados, os alunos deverão preparar apresentações para 
cada tópico da aula e também roteiros para orientar as respectivas discussões com os 
colegas; 
c) No início de cada aula serão escolhidos os alunos que farão as apresentações 
(recomenda-se a utilização de slides) dos tópicos referentes ao conteúdo daquele dia, os 
quais também serão responsáveis pela coordenação das respectivas discussões; 
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d) Para a discussão dos tópicos, sugere-se que os alunos destaquem as contribuições que 
julgarem mais relevantes do material lido, bem como elaborarem um pequeno roteiro para 
orientar as discussões com os colegas (2 ou 3 questões, e/ou tópicos que gostariam de 
debater com os colegas); 
e) As apresentações preparadas pelos alunos serão entregues ao professor no início da 
aula, como também os roteiros para discussões (ambos podem ser preparados em Power 
Point); 
f) Para preparação das aulas os alunos não estarão limitados ao material recomendado 
pelo professor. Eles poderão acrescentar material que julgarem mais adequado para 
fundamentar e/ou ilustrar a apresentação dos tópicos por eles preparados. Entretanto, 
neste caso, o aluno deverá escolher material de qualidade paritária ao que lhe foi 
recomendado e compartilhá-lo, previamente, com os colegas e com o professor, para que 
estes também tenham condições de utilizá-lo para a preparação da respectiva aula. 

 
Sobre Direitos Autorais e de Imagem: 
“Todos os materiais disponibilizados são exclusivamente para fins didáticos, sendo 
vedada a sua utilização para qualquer outra finalidade, sob as penas legais. Todos os 
materiais de terceiros que venham a ser utilizados devem ser referenciados, indicando a 
autoria, sob pena de plágio. A liberdade de escolha de exposição da imagem e da voz não 
isenta o aluno de realizar as atividades originalmente propostas ou alternativas; Todas as 
gravações de atividades síncronas devem ser previamente informadas por parte dos 
professores. Somente poderão ser gravadas as atividades síncronas propostas mediante 
concordância prévia dos professores e colegas, sob as penas legais. É proibido 
disponibilizar, por quaisquer meios digitais ou físicos, os dados, a imagem e a voz de 
colegas e do professor, sem autorização específica para a finalidade pretendida. Os 
materiais disponibilizados no ambiente virtual possuem licença de uso e distribuição 
específica, sendo vedada a distribuição do material cuja licença não permita ou sem a 
autorização prévia dos professores para o material de sua autoria.” 

 
Programa: 
1. Introdução: 

▪ Aspectos Gerais da Administração de Marketing 
▪ A Gestão de Marketing e a Gestão da Empresa 
▪ Interface Funcional: Marketing e Demais Áreas 

2. Administração de Marketing: Passado, Presente e Futuro: 
▪ Evolução da Administração de Marketing 
▪ Os desafios da Administração de Marketing 
▪ O futuro da Administração de Marketing 

3. Administração de Marketing na Empresa Contemporânea: 
▪ Papel do Marketing na Performance da Empresa 
▪ Tecnologia e o Conceito de “Sistemas Complexos” em Marketing 
▪ Marketing e Sociedade 

4. Orientação para o Mercado: 
▪ Gestão de Marketing e a Orientação para o Mercado 
▪ Marketing e a Cultura da Empresa 
▪ Pessoas e Máquinas: Oportunidades e Desafios para a Administração de Marketing 

5. Marketing de Relacionamento: 
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▪ Fundamentos do Marketing de Relacionamento 
▪ Marketing de Relacionamento e a Qualidade das Relações nos Canais de Marketing 
▪ Marketing de Relacionamento na Era Digital 

6. Estratégia de Produto (Parte I): 
▪ Desenvolvimento de Produtos 
▪ Integração das Funções da Empresa na Criação e Gestão de Produtos 
▪ Concriação de Produtos 

7. Estratégia de Produto (Parte II): 
▪ Inovação de Produtos (no core ou periférica) 
▪ Imitação (cópia) de produto: prós-e-contra 
▪ Marca: Significado, Teoria e Prática 

8. Estratégia de Preço (Parte I): 
▪ A Relação entre Preço e Qualidade 
▪ Guerra de Preços: Conceitos e Consequências 
▪ Ter Condições de Pagar o Preço vs Querer Pagar o Preço 

9. Estratégia de Preço (Parte II): 
▪ Respostas dos Clientes às Estratégias de Preço das Empresas 
▪ Preço e a Economia Comportamental 
▪ Preços Baseados em Comportamento nos Canais de Marketing 

10. Estratégia de Distribuição (Parte I): 
▪ Conceito e Evolução dos Canais de Marketing 
▪ O papel dos Canais de Marketing na Gestão da Cadeia de Suprimento 
▪ Canais de Marketing e a Experiência dos Clientes 

11. Estratégia de Distribuição (Parte II): 
▪ Omni-Channel: Conceitos e Fundamentos 
▪ Compradores Online vs Compradores Offline: O Papel das Informações para o 

Cliente 
▪ Exclusividade no Canal: Conflito e Comprometimento 

12. Estratégia de Comunicação (Parte I): 
▪ Publicidade e Propaganda: Conceitos e Usos 
▪ O Efeito do Endosso de Celebridades na Eficácia da Comunicação 
▪ Comunicação Online com Clientes: Peculiaridades e Evolução 

13. Estratégia de Comunicação (Parte II): 
▪ Promoção como Estratégia de Reação à Concorrência: Riscos e Consequências 
▪ A Comunicação por Outdoor: Características e Impactos para o Varejo 
▪ Respostas e Não-Respostas às Solicitações dos Clientes 

14. Gestão da Força de Vendas (Parte I): 
▪ Performance da Força de Vendas: Qual a Importância e Como Medir? 
▪ Influência da Força de Vendas nas Escolhas dos Clientes 
▪ A Supervisão da Força de Vendas: Estilos e Consequências 

15. Gestão da Força de Vendas (Parte II): 
▪ A Atuação de Vendedores e a Satisfação de Clientes 
▪ Educação da Força de Vendas da Empresa vs Sucesso de Vendas da Empresa 
▪ E-Negociação no Mercado B2B 

16. Administração de Marketing e as Novas Mídias 
▪ Vendas pela internet: Efeitos dos displays no “funil de vendas” 
▪ Propaganda via Mobile: Quando Usar e que Efeitos Esperar? 
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▪ O Futuro das Mídias Sociais em Marketing 
 
Avaliação: 
A avaliação desta disciplina será feita com base nos três itens abaixo: 

1) Trabalho final: Elaboração de um artigo teórico, com propósitos de publicação, 
correspondendo a 50% da avaliação final. A entrega do artigo deverá ser feita 
em 30 dias, a contar da data da última aula; 

2) Paper intermediário: Elaboração de um texto intermediário que poderá ser ou 
não um preâmbulo para elaboração do artigo final, correspondendo a 20% da 
avaliação final. A entrega do paper intermediário deverá ser feita no dia da 9ª 
aula do semestre; 

3) Participação dos alunos: Refere-se ao envolvimento dos alunos na preparação e 
discussão dos conteúdos da disciplina, bem como à aderência deles à disciplina, 
correspondendo a 30% da avaliação final. 
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