
 1

 
 
 

 
UNIVERSIDADE FEDERAL DO ESPÍRITO SANTO 

Centro de Ciências Jurídicas e Econômicas 
Departamento de Administração 

Av. Fernando Ferrari, 514 - Campus Universitário - Goiabeiras 
CEP. 29075.910 -ES – Brasil- Tel. (27) 3335.2599 

E-Mail cursoadm@npd.ufes.br  
 

 
PROGRAMA 
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1 – EMENTA: 
 

Mercadologia - o nascimento, conceito e definições. Teoria do comportamento 
do consumidor. As variáveis controláveis e as incontroláveis. Decisões sobre 
distribuição física: Suprimento Físico - Armazenagem e transporte - canais de  
distribuição. Decisões sobre preço. Decisões de comunicação: venda pessoal, 
vendas em massa e promoção de venda. A força de vendas.O Plano de Marketing. A 
organização de Marketing. Pesquisa mercadológica. Marketing Internacional. 
 
2. OBJETIVOS: 
 

A disciplina tem por objetivo proporcionar aos alunos um entendimento inicial 
sobre o Marketing, apresentando aos mesmos os principais conceitos, funções, 
variáveis, ferramentas e técnicas utilizadas em Marketing. Esses conhecimentos 
teóricos vão fornecer as bases necessárias para a realização de ações em 
Marketing, proporcionado ao aluno uma visão prática da teoria de Marketing. 

 
Ao final da disciplina espera-se que os alunos estejam aptos a: 
 
� Reconhecer as variáveis que compõem o sistema mercadológico, bem como 

avaliar sua importância na adaptação das organizações ao meio-ambiente. 
 

� Identificar e analisar as forças ambientais que condicionam as ações de 
marketing das organizações. 

 
� Identificar e analisar as informações necessárias para implementação de um 

planejamento de ações de marketing. 
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3 - CONTEÚDO PROGRAMÁTICO: 
 
 

Unidade I – Definições de Marketing 
 
� Origens do Marketing; 
� Conceitos de Marketing; 
� Função do Marketing; 
� Marketing mix: estratégias básicas. 
 
Unidade II – Ambiente de Marketing 
 
� Processo de Verificação Ambiental; 
� Ambiente Competitivo; 
� Ambiente Político-Legal; 
� Ambiente Econômico; 
� Ambiente Tecnológico; 
� Ambiente Sócio-Cultural; 
� Análise do Ambiente: matriz ambiental; modelo das 5 Forças de Porter; 

Análise Swot e, Matriz BCG. 
 
Unidade III – Dimensões Globais de Marketing 
 
� Importância do Marketing Global; 
� O Mercado Internacional; 
� Contexto para o Marketing Internacional; 
� Integração Econômica Multinacional e Marketing Mundial. 
� Estratégias de Marketing Internacional. 

 
Unidade IV – Planejamento de Marketing e Estratégia  Organizacional 
 
� Definindo Planejamento e Estratégia; 
� Definindo Estratégias de Marketing; 
� Processo de Planejamento Estratégico Corporativo; 
� Classes e Estratégias de Crescimento; 
� Plano de Marketing. 

 
Unidade V – Decisões de Produto/Serviço e Marca 
 
� Definição de Produto/Serviço; 
� Cicla de Vida do Produto; 
� Estratégias de Marketing e o CVP; 
� Consumidores e o CVP; 
� Definição de Marca; 
� Seleção, elementos de valor, tipos e importância da Marca; 
� Estratégias para prolongar o CVP. 
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Unidade VI – Estratégia de Distribuição 
 
� Análise/Perspectiva Histórica; 
� Definindo Distribuição; 
� Canais de Distribuição; 
� Distribuição Múltipla; 
� Fatores da Estratégia de Canal; 
� Varejo: evolução e componentes estratégicos; 
� Tipos de Varejistas; 
� Merchandising. 

 
Unidade VII – Determinação de Preços 
 
� Objetivos da Determinação de Preços; 
� Elasticidade de Preço; 
� Fatores que afetam as decisões de preço; 
� Formas de Determinação de Preço; 
� Estratégias de Preço; 
� Políticas de Preço. 

 
Unidade VIII – Estratégias de Promoção 
 
� Estratégia de Promoção; 
� Promoção e Comunicação; 
� Etapas de Um Plano de Comunicação; 
� Objetivos da Promoção; 
� Comunicações Integradas de Marketing; 
� Composto Promocional; 
� Propaganda; 
� Avaliação dos Resultados do Anúncio; 
� Promoção de Vendas; 
� Patrocínios; 
� Relações Públicas. 

 
 
4 - METODOLOGIA DE ENSINO: 
 

Para o desenvolvimento do Curso serão utilizadas exposições dialogadas, 
exercícios individuais e em grupos, leitura e discussão de textos e estudos de 
casos. 

 
 
5 – METODOLOGIA DE AVALIAÇÃO: 
 
- Na avaliação da aprendizagem, serão utilizadas a modalidade formativa e 
somativa.  
 
- Em função das técnicas  serão utilizadas a observação simples e a testagem  
através de duas provas, com questões objetivas e discursivas elaboradas pela 
professora. As duas avaliações, respectivamente com pesos de 25% e 25%. 
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- Releitura das Avaliações I e II , em que os alunos que não obtiveram o peso de 
100% de cada prova poderão apresentar as avaliações novamente corrigidas, cada 
uma com peso de  5%. Para os alunos que obteram 100% em cada prova, significa 
que já conseguiram 5% respectivo a cada avaliação. 
 
- Trabalhos em Grupo (com peso de 30%), em que os grupos apresentarão os 
artigos em sala de aula. (Obs.:O aluno ausente no dia da apresentação do trabalho 
ficará sem a nota).  
 
- Participação em Debates (com peso de 10%), em que serão discutidos os 
estudos de caso e entregues as respostas. Em seguida, haverá um debate geral a 
respeito do estudo de caso para fechamento do conteúdo.  
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# Data Assunto  Apresentador  
1 11/8 

(2ªfeira)  
Apresentação do Programa, definições de avaliação, de grupos e 
transmissão quanto ao método de ensino. 

Profª. Inayara 

2 13/8  
(4ªfeira). 

Aula Unidade I  – Definições de Marketing. Profª. Inayara 

3 18/08 
(2ªfeira)  

Estudo  de Caso 1 : Caso WELLA. 
Debates – Relacionado a Unidade I + Estudo de caso. 

Todos os alunos 

4 20/08 
(4ªfeira) 

Apresentação Artigos 1 e 2. 
O que é conhecimento em Marketing no Brasil, Afinal? 
O Paradigma dos 4Ps do Marketing - Origem, Evolução e Futuro. 

 
Grupos 1 e 2 

5 25/08 
(2ªfeira)  

Aula Unidade II – Ambiente de Marketing. Profª. Inayara 

6 27/08 
(4ªfeira) 

Estudo de Caso 2:  Fabricantes de Cigarro nunca lucraram tanto. 
Debates – Relacionado a Unidade II. 

Todos os alunos 

7 01/09 
(2ªfeira)  

Apresentação Artigos 3 e 4. 
O Uso do Modelo da Análise da Indústria para Definição de Estratégias 
de Atuação de Mercado. 
O que é Análise do Ambiente de Mercado? 

 
Grupos 3 e 4 

8 03/09 
(4ªfeira) 

Aula Unidade III – Dimensões Globais do Marketing. Profª. Inayara 

 (2ªfeira)  08/09 – Feriado da Cidade de Vitória Feriado 

9 10/09 
(4ªfeira) 

Estudo de Caso 3: O Mercado de Cerveja Tcheco. 
Debates – Relacionado a Unidade III. 

Todos os Alunos 

10 15/09 
(2ªfeira)  

Apresentação Artigos 5 e 6. 
Estratégia Mercadológica Global - o caso da AmBev. 
Análise das Ações Estratégicas das Três Maiores Redes Varejistas 
Supermercadistas. 

 
Grupos 5 e 6 

11 17/09 
(4ªfeira) 

Aula Unidade IV –  Planejamento de Marketing e Estratégia 
Organizacional. 

Profª. Inayara 

12 22/09 
(2ªfeira)  

Estudo de Caso 4: Caso Golden Cross. 
Debates – Relacionado a Unidade IV. 

Todos os Alunos 

13 24/09 
(4ªfeira) 

Apresentação Artigos 7 e 8. 
O Planejamento Estratégico e o Design Organizacional na Visão dos 
Dirigentes. 
Estratégias de Marketing em Pequenas Empresas. 

 
Grupos 7 e 8 

14 29/09 
(2ªfeira)  

PRIMEIRA AVALIAÇÃO DO SEMESTRE: (Unidades I , II, I II e IV). TODOS 

15 01/10 
(4ªfeira) 

ANÁLISE DA PRIMEIRA AVALIAÇÃO DO SEMESTRE: revisão 
geral. 

TODOS 

16 06/10 
(2ªfeira)  

Unidade V – Decisões de Produto/Serviço e Marca.  Profª. Inayara 

17 08/10 
(4ªfeira) 

Estudo de Caso 5:  Zivi.S/A.  
Debates  – Relacionado a Unidade V. 

Todos os Alunos 

18 13/10 
 

(2ªfeira)  

Apresentação Artigos 9 e 10. 
A administração de produtos e desenvolvimento de novos produtos. 
Um estudo acerca das estrat. extensão marca e de linhas de produto. 

 
Grupos 9 e 10 
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19 15/10 
(4ªfeira) 

 
Unidade VI – Estratégia de Distribuição.  

 
Profª. Inayara 

20 20/10 
(2ªfeira)  

Estudo de Caso 6: Embraco – Empresa Brasileira de 
Compressores S/A .  
Debates  – Relacionado a Unidade VI. 

Todos os Alunos 

21 22/10 
(4ªfeira) 

Apresentação Artigos 11 e 12.   
Avanços Logísticos no Varejo Nacional - O Caso das Redes de 
Farmácias. 
Trade Marketing - Um Estudo Exploratório Junto a Empresas de 
Alimentos. 

 
 

Grupos 11 e 12 

22 27/10 
(2ªfeira)  

Unidade VII – Determinação de Preços.  Profª. Inayara 

23 29/10 
(4ªfeira) 

Estudo de Caso 7: Volkswagen do Brasil S/A.  
Debates  – Relacionado a Unidade VII. 

Todos os Alunos 

24 03/11 
(2ªfeira)  

Apresentação Artigos 13 e 14. 
 A Produtividade e Seus Impactos Sobre as Condições Econômicas. 
Formação do preço de venda na micro e peq empresa comercial. 

 
Grupos 13 e 14 

 

25 05/11 
(4ªfeira) 

Unidade VIII – Estratégias de Promoção . Profª. Inayara 

26 10/11 
(2ªfeira)  

Estudo de Caso 8: Central Estrela de Jogos. 
Debates  – Relacionado a Unidade VIII. 

Todos os alunos 

27 12/11 
(4ªfeira) 

Apresentação Artigos 15 e 16. 
 Identificação e Mensuração de Fatores Influenciadores da Eficácia da 
Propaganda. 
A Propaganda de Resultados e os Resultados da Propaganda. 

 
Grupos 15 e 16 

 

28 17/11 
(2ªfeira)  

SEGUNDA AVALIAÇÃO DO SEMESTRE: (Unidades V, VI, VII  e VIII). TODOS 

29 19/11 
(4ªfeira) 

ANÁLISE DA SEGUNDA AVALIAÇÃO DO SEMESTRE: revisão 
geral. 

TODOS 

30 24/11 
(2ªfeira)  

PROVA FINAL. TODOS 

31 26/11 
(4ªfeira) 

RESULTADO FINAL DO SEMESTRE. TODOS 

 


